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Un sector importante 
de la industria manufacturera 
Es para mi un placer verdadero inaugurar la IV 
Convención Nacional de Víveres, Abarrotes y 
Licores, Abastecer 94, que reúne un sector 
importante de nuestra economía. 
Este evento reviste especial trascendencia, sr 
tenemos en cuenta que la industria de alimentos 
constituye el principal sector dentro de la industria 
manufacturera, en términos de valor agregado y 
empleo, en 1993 tuvo una participación del18.7%, 
y un volumen de exportaciones de US$ 319 
millones. permitiendonos, de esta manera, tener 
una balanza comercial positiva de US$ 52 millones. 
Los vfveres. abarrotes y licores tienen una gran 
dependencia de las materias primas de origen 
agropecuario, lo cual hace que la competitividad de 
toda la cadena agroalimentaria se base, en gran 
parte, en los precios de los principales productos 
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agrícolas. que son utilizados en la elaboración de 
aceites, grasas, molinería refinación de azúcar y 
productos lácteos los cuales a su vez, son materia 
prima de otro tipo de industria . 
El sector agrícola ha mostrado claros indicios de 
recuperación a través de productos esenciales 
para la industria nacional. Las políticas y los 
programas desarrollados por el Gobierno, aunados 
a algunos tipos de ventajas naturales, ha generado 
la recuperación . 
Por ejemplo, gracias a la menor importación de 
trigo, se ha beneficiado la industria molinera y sus 
derivados. Los procesos de importación se 
agilizaron lo cual trajo como consecuencia una 
mayor libertad para manejar precios, variedades y 
calidades. 
También la industria azucarera, ha tenido un 
crecimiento del 7% durante 1993, que le permitió 
ganarse una buena posición en los mercados 
internacionales. 
Otro de los sectores importantes es el de aceites 
donde durante los dos últimos años se ha presentado 
un aumento en la demanda, que ha permitido a el 
subsector tener un desempeño satisfactorio. 
Pero la buena participación de estos productos no 
es suficiente. Debemos utilizar las herramientas y 
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los mecanismos desarrol lados y creados en el 
marco de la apertura económica, los cuales nos 
permiten salir a competir en los mercados 
internacionales para posicionarnos en ellos y dar a 
conocer los diferentes productos nacionales. 
Todavía existen algunas pequeñas dificultades que 
nos han impedido ser verdaderamente 
competitivos. 
Deficiencias en los acuerdos de integración, de 
tecnología, de infraestructura no nos han permitido 
salir a medir fuerzas en los mercados mundiales, 
aun cuando contamos con productos típicos y 
autóctonos de nuestra geografía. 
Con . escasas excepciones, en industrias como la 
del trigo, del café, frutas y legumbres envasadas, 
azucar, confitería y carnes, no se puede hablar de 
una verdadera ofensiva agresiva a nivel mundial. 
Para lograr este objetivo, se esta trabajando en la 
iden t ifi cación y so lución de los problemas 
existentes. Se están realizando una serie de 
importantes tareas que nos permitirán utilizar este 
enorme potencial exportador. 
Actualmente trabajamos en la armonización de las 
franjas de precios y aranceles de los régimenes de 
importación del Grupo Andino. También, para los 
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productos más elaborados, se están unif icando los 
requisitos de registro sanitario y de etiquetas. 
Se están estableciendo sistemas de metrología y 
control de cal idad uniformes. Se ha utilizado el 
proceso de registro para los alimentos importados, 
y estamos desarrollando con nuestros vecinos 
sistemas que permitan dinamizar el flujo de las 
exportaciones a otros países de la región, con los 
cuales subsisten algún tipo de demoras. 
Asimismo, se restructuró la Caja Agraria, se crearon 
empresas como Proexport dedicadas a estimular y 
apoyar las exportaciones, y se han desarrollado 
nuevas lrneas de crédito para la re localización 
industrial, las ampliaciones locativas y de capital de 
trabajo para el sector exportador. 
Como ven, estamos trabajando en ello, pero aun 
queda mucho por hacer. Por eso, como lo dije al 
principio de esta intervención, son importantes 
este tipo de reuniones en donde, con el intercambio 
de ideas y programas, se pueden desarrollar 
soluciones concertadas que ayudan a imprimirle el 
empuje necesario a sectores importantes de la 
vida económica nacional. 
Valga la oportunidad para invitarlos a vincularse aun 
más a este necesario proceso, a que aporten 
soluciones a los problemas existentes y a proponer 
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nuevos mecanismos que nos permitan salirle 
adelante a la nueva serie de retos y desafíos que la 
apertura económica nos ha planteado. 
Camilo Peña/osa 
Viceministro de Industria, 
Comercio y Turismo 
Ministerio de Desarrollo 
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Una actualización general 
En este evento celebrado en la ciudad de Girardot. 
Fenalco se ha propuesto actualizar a los empresarios 
en temas de interés general, como las uniones de 
compra, la comercialización de productos en el 
mercado nacional, los hábitos y lugares de compra 
de los colombianos, sobre los enfoques que están 
asumiendo las centrales de abastos a lo largo y 
ancho del país, su privatización, nuevos canales de 
comercialización, el papel de la bolsa nacional 
agropecuaria y, en fín, temas que sin duda, atraen 
la atención de todos los presentes. 
Pero, más allá de estos interesantes tópicos, 
tenemos el propósito de propiciar el encuentro de 
empresarios, generar una dinámica y crear 
oportunidades comerciales mediante la realización 
del martillo nacional que es ya una tradición en el 
marco de la convención. 
Como ya se mencionó, el año pasado se negociaron 
más de 500 millones de pesos en diferentes 
productos, especialmente granos, cereales y 
perecederos. Es muy importante que en Girardot 
se tenga ese interés manifiesto por el tema, el cual 
logra el desplazamiento de empresar1os 
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procedentes de las regiones más remotas . La 
ciudad es también un centro de acopio próximo a 
las centrales de abastos más importantes del país 
y lugar de transito de las mercancías y productos 
que proveen al consumidor colombiano. 
En nombre de Fenalco deseo muchos éxitos a esta 
convención que esperamos sea del agrado de 
todos y auguramos los mejores resultados de su 
participación. 





La Convención Nacional de Víveres, Abarrotes y 
Licores: Abastecer 94, que se realiza en Girardot, 
es respuesta a la labor de un grupo de fenalquistas 
interesados en que el sector tenga un espacio para 
estudiar su problemática y hacer un ejercicio de 
búsqueda de precios para los productos, dentro del 
marco del libre juego de la oferta y la demanda. 
Vemos con agrado la gestión realizada por la bolsa 
agropecuaria, posterior a la convención anterior, un 
mecanismo moderno de comercialización que si 
se forta lece, permitirá una adecuada formación de 
precios. Sin embargo, es necesario repetir algunos 
puntos que nos aquejan, como es la falta de 
reconocimiento del gobierno nacional a la gestión 
realizada por el sector de alimentos. 
Somos las ovejas negras en los momentos de 
escasez y no se nos reconoce esfuerzos de dinero 
y espacio en los momentos de abundancia, cuando 
nuestra labor verdadera es servir de agentes 
reguladores, especialmente en estos tiempos de 
liberación económica. 
No debemos avergonzarnos al reconocer que el 
proceso de apertura económica ha sido provechoso 
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para el comercio y los buenos rendimientos 
obtenidos ya que no son el resultado de una política 
gubernamental favorable, sino el justo 
reconocimiento a unos empresarios deseosos de 
asumir riesgos con buena información. 
Nuestro trabajo empresarial se sentirá respaldado 
cuando el Estado garantice seguridad, la cual se 
conseguirá mejorando la inversión en servicios 
públicos, salud y educación. Por ahora, como el 
Estado no ha respondido adecuadamente, el sec-
tor privado ha comenzado a intervenir a través de 
fundaciones que buscan ayudar en la solución de 
los problemas mencionados. 
Amigos convencionistas, el programa académico 
que se ha previsto, plantea un reto interesante en 
el que esperamos culminar nuestra participación y 
supera los 500 millones del martillo realizado el año 
anterior. 
Jorge Ernesto Lésmes 
Presidente del Sector de 
Víveres, Abarrotes y Licores 




Comercialización de alimentos 
en el mercado nacional 
Enrique Luque Carul la* 
Es necesario hablar un poco del consumidor, pero no 
del consumidor de hoy, sino proyectándolo al futuro, 
según algunas tendencias. 
El país dejará pronto de ser jóven y el consumidor 
nacional empezará a envejecer. como lo está haciendo 
en Europa o en Estados Unidos. Le llevará un tiempo 
pero asi lo indican las tendencias . Cuando los 
analistas toman los años 1995, 2000 y 2005, en 
grupos de edades de O a 4 años, de 5 a 14 años y de 
15 a 24, aparece una tendencia al descenso. En 
grupos de 25 a 44 años y de 45 a 64 al alza, al 
crecimiento. Lo anterior permite augurar que si bien 
tendremos hogares con menos niños. tendremos 
mayor cantidad de ellos para alimentar. 
Al determinar quién administra el hogar desde el 
punto de vista comida. los resultados son bastante 
*Presidente Luque Carulla Asociados 
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sorprendentes: de 20 a 25 años las mujeres en 
relación con los hombres están ocupadas en un 83% 
y de esa edad a los 70 y más años en un 32%, lo cual 
indica que si bien la mujer entró al campo laboral en 
forma agresiva e importante, requiere un 
administrador para su hogar. 
En 1975 trabajaban el 39.4% de las colombianas y 
hoy el porcentaje es bastante alto cuando se 
compara con otros paises latinoamericanos . En 
Estados Unidos hace algunos años las mujeres 
gastaban dos horas y media preparando la comida, 
hoy dedican quince minutos y no aceptan un minuto 
más. Surge entonces la pregunta: Qué va a pasar 
si no evoluciona la industria del alimento y sus 
comercializadores ? 
El análisis de la canasta familiar demuestra que los 
alimentos consumidos fuera del hogar presentan 
unacifra tan alta como la de Inglaterra en el caso de 
Bogotá, inferior a la del Japón, pero sí la mayor de 
los países latinoamericanos, aunque está a la par de 
Caracas, Ciudad de Mexico y Buenos Aires . 
La industria nacional responde a esto?, Los sistemas 
de comercialización nacionales responden a la 
realidad mencionada? Es factible que no. 
Al descomponer la canasta en frutas, verduras y 
tubérculos, en primera instancia; carne de res, 
cerdo y pescados. en segunda instancia; huevos y 
leche en tercera instancia; estas categorías 
perecederas sin una red de trio, representan el 53% 
del gasto familiar lo cual explica la cantidad de Alka 
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Seltzer supuestamente utilizada para contrarrestar 
indigestiones leves que en realidad son intoxicaciones 
ocasionadas por el manejo inadecuado de alimentos 
perecederos. 
Un estudio de la FAO realizado en 1990 sobre este 
rubro. señaló pérdidas por 680 millones de dólares 
anualmente, desde la cosecha hasta el consumo. 
Son más altas las bajas en carnes y pescados. Los 
granos también ofrecen pérdidas significativas por 
la mala industrialización. 
Lo anterior demuestra que sin una industrial ización 
adecuada y sin el desarrollo de los productos 
verdaderamente requeridos por el consumidor 
interno, las ganancias se quedarán en los 
restaurantes con los costos que ésto conlleva. Al 
respecto, un ejemplo bastante elocuente sería 
determinar qué tan exótica resulta una crema de 
champiñones en Colombia y que tanto un buen ajiaco 
en Nueva York, cuando se trata de grupos mínimos 
a los cuales les interesa el producto. Este es el 
drama de nuestra industrialización. Otro ejemplo lo 
presenta el consumo de tomate establecido de 600 
gramos percápita, de los cuales sólo se utiliza en la 
realidad 38 gramos generalmente en salsa. Y no es 
que los colombianos no lo consuman, es que de doce 
marcas existentes acreditadas sólo cuatro hacen 
publicidad para esos 38 gramos por cabeza. 
La guayaba es otro producto con suerte parecida. Su 
consumo en Colombia es de 1 .2 kilos percápital o 
sea el doble del tomate. y no está industrializada. El 
consumo de bocadillo es de 1 . 7 kilos percápita en un 
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país donde no existe una sóla marca nacional con 
publicidad. La comercialización de estos productos 
del trópico se ha enfocado por donde no es, en un país 
que se supone debe saber cómo se procesan. 
La teorfa de la mata a la mesa, vigente desde la 
época de los virreyes, hoy es reemplasada por la 
filosofía de la mata al mercado y es con procesos, 
con cooperativas de productos que se debe 
comercializar para minimizar las pérdidas, subir la 
productividad y hacer lo que el país requiere : 
industrial izarse. Lograrlo es un esfuerzo de todos y 
no nos lo puede dar nadie. 
Distribución de alimenta:> 
La industria colombiana no ha sabido responder a las 
necesidades del mercado. El problema de la 
distribución se deriva en parte a la insuficiencia de 
productos con gran volumen de ventas, los artículos 
están desenfocados de mercado. lo cual ocasiona 
costos muy altos de manejo. 
Los productos que tienen consumo y gran demanda 
no están industrializados. En el país lo usual es 
trasladar materias primas y sobrecargar el t rabajo 
lo cual hace que en los hogares se disminuyan los 
consumos. Como consecuencia de esta si tuación 
se ha disminuido el consumo de carnes percápita . 
El ama de casa moderna no encuentra carnes 
preparadas . 
La distribución de alimentos carece de una adecuada 
y dinámica organización. no existe unión entre 
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productores y distribuidores. En Estados Unidos la 
tecnología de la distribución permanentemente 
evoluciona a través de varias metodologías entre 
las que se encuentra la alianza estratégica 
encargada de arreglar conflictos entre fabricante, 
distribuidor y detallista. ocasionados, entre otras 
razones, por el alto nivel de costos promocionales. 
la creciente competencia, la confianza mutua la 
cual está afectando negativamente la eficiencia, 
productividad y el desarrollo tecnológico del 
mercado. 
Para aumentar los volúmenes de ventas los 
productores buscan estimular la lealtad del 
consumidor y para lograrlo requieren la unión e 
integración que ellos llama alianza estratégica. 
En 1990 nació otro esfuerzo en busca de ventajas 
competitivas. tanto para el mayorista como para el 
detallista. Apareció el manejo por categorfas para 
satisfacer necesidades específicas de los clientes. 
Cada categoría de productos es una unidad de 
negocio estratégica, que explota un mercado 
especifico y va desde el consumidor hasta el 
fabricante. no como se acostumbra en Colombia, 
del fabricante hasta el consumidor. 
Existe una responsabilidad compartida para la toma 
de decisiones de compra y para el manejo del 
producto con respecto al consumidor; es un trabajo 
orientado tanto a la búsqueda como a la captura de 
nuevos mercados. Los proveedores y los detallistas 
desarrollan planes estratégicos por categorías 
guiados por el interés mutuo de subir la productividad. 
\ 
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En estas transacciones se negocian los inventarios, 
como en la teoría del tiempo justo (Just Time), 
según la cual parte del inventario debe estar en 
poder del detallista y parte en poder del proveedor 
para mantener la cadena. 
Espacios y locales 
Cada día el comerciante debe enfrentar y manejar 
costos más altos de terrenos y locales y esta es una 
razón por la cual el detallista debe aprender a 
manejar el tráfico de los consumidores en su 
espacio, mediante la adopción de las estrategias 
establecidas por el Food Marketing lnstitute. 
Quienes intervienen en la cadena se deben convertir 
en mecanismos eficientes de ayuda mutua para 
servir al consumidor, formando círcu los con 
responsabilidades propias negociadas. Toda la 
tecnología moderna, sistemas de cómputo y de 
transmisión de información, se aplica a la búsqueda 
de la óptima distribución. Los mercados están 
cambiando en todos los aspectos a una velocidad 
considerable . El tiempo de consumo del ama de 
casa en las labores rutinarias del hogar disminuye 
con el ingreso de la mujer al trabajo y todo el 
sistema, la industria, la distribución, el 
supermercado. debe responder a ésta caracterfstica 
moderna. Poner a su alcance productos apropiados, 
la productividad para controlar precios y finalmente, 
mejorar sustancialmente la comercialización . 
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Diversificación y reconversión 
del sector agroalimentario 
Carlos Gustavo Cano* 
No es o no era usual para quienes están vinculados 
a la producción agropecuaria dialogar con el sector 
comercio y ese divorcio ha causado serios traspiés 
a esa vocación agropecuaria. Los agricultores han 
sido demasiado pegados a la tierra, su mundo se 
acaba cuando termina la finca, está desvinculado 
de los procesos de comercialización y esta 
separación se debe resolver para afrontar los retos 
de la apertura y aprovechar las oportunidades que 
ella brinda. 
Ustedes saben que en promedio, dentro de un 
producto alimenticio puesto en el plato del 
consumidor nacional o extranjero, el valor del 
producto agropecuario apenas alcanza entre un 1 5 
y un 25%. Ello quiere decir que, desde el punto de 
vista de la agregación de valor, es mucho mayor la 
magnitud que se produce a partir de la puerta de la 
finca, hasta llegar al plato del consumidor. 
*Presidente Corporación Colombia Internacional 
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El cambio que estamos proponiendo en el enfoque 
es de dos categorías: primero, comenzar a hablar 
de la cadena alimentaria que implica un proceso 
muy complejo de agregación de valor. No es el 
fruto en si, sino el producto final procesado, la 
poscosecha. el control de calidad. el procesamiento, 
el empaque , la distribución, la comercialización, la 
publicidad, la marca, la presentación, la promoción 
en los puntos de venta; mundo desconocido de los 
agricultores y de la política agroalimentaria. En esto 
está la agregación de valor, en esto reside la clave 
de la competitividad y no se comparte la afirmación 
facilista de que los agricultores son ineficientes. Es 
necesario cuestionar si la cadena agroalimentaria 
es eficiente o ineficiente para poder llegar al 
consumidor como él quiere que le lleguen. 
El segundo cambio de enfoque es dejar de preguntar 
qué tu produces para yo sembrar. La primera 
pregunta al mercado debe ser qué quiere, cómo lo 
quiere, cuánto quiere y cuándo lo quiere, para 
poder devolverme del mercado hasta la tierra e 
informar al agente productor del campo cuáles son 
esas tendencias. a fin de adecuar su estructura, su 
tecnología para satisfacer un mercado previamente 
escogido. 
Se nos ha invitado a hablar de la reconversión 
agrícola; un término novedoso, misterioso, que no 
se ha puesto en práctica y hace referencia a que las 
señales del mercado deben permear las decisiones 
del agricultor, pero, lejos de lo que afirman los 
teóricos de la economía, las señales del mercado 
no son automáticas, no son fáciles de interpretar, 
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hay que estudiarlas, investigarlas y convertirlas en 
decisiones corporativas. La reconversión agrícola 
no es suprimi r la producción tradicional. sino 
enriquecerla con procesos de agregación de valor 
sintonizados con el consumidor. Es también abrirle 
campos a productos nuevos que los hábitos de los 
consumidores están demandando. 
Permítanme repasar los cambios alimentarios, esa 
realidad que se vive día a día y se va percibiendo. 
En primer lugar, Colombia tiene un proceso 
acelerado de urbanización, el reto del productor ya 
no es alimentar su familia, como era a principios de 
siglo, sino producir siete veces más lo que él 
mismo requiere, para mandarlo a la ciudad. Es la 
transición democrática, el envejecimiento de la 
población, tener menos hijos y mayor duración de 
vida. 
Es mayor la producción de los jubilados y de los 
retirados, y no está lejano el día en que la expectat iva 
de vida llegue a los 90 años. Los viejos consumen 
distinto a los jóvenes y los viejos son más ricos que 
los jóvenes. A nivel planetario, Japón, Estados 
Unidos y Europa, tienen un promedio de edad muy 
superior al nuestro. Si queremos conquistar esos 
mercados ricos, en comercialización internacional 
hay que venderle a los ricos, nada hacemos 
vendiéndole a los pobres, tenemos que 
compenetrarnos con esos hábitO$ de sociedades 
prósperas y relativamente más envejecidas. 
El ama de casa ya no es tan ama de casa por la 
aparición de la comida rápida y por la falta de 
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tiempo para preparar los alimentos . Sociedades 
más prósperas y más viejas empiezan a demandar 
un producto que se llama salud. La naturalidad, la 
calidad, la ausencia de residuos químicos, son 
atributos fundamentales en el sector 
agroalimentario moderno para esas sociedades 
prósperas y tenemos que prepararnos para ello. 
El consumo percápita de los cereales, de la carne 
de bovino, del azúcar, de las oleaginosas, de las 
gaseosas, está cayendo en las sociedades 
prósperas, como cayó el consumo del cigarrillo. 
Las empresas de gaseosas gastan mucho dinero 
en su reconversión industrial sintonizadamente 
con el mercado; invierten en el sector de jugos de 
frutas . 
Las frutas, las hortalizas frescas, están aumentando 
en su consumo, compran salud y tiempo. Las 
socieades prósperas están incrementando el 
consumo de carnes blancas. La reconversión 
implica sintonizarse con esas realidades del 
mercado y como estamos en un proceso de 
apertura, tenemos que sintonizamos con ese 
concepto. 
En un mercado global ya no tiene sentido hablar del 
mercado local y del mercado externo; no estamos 
próximos a que las fronteras se borren, pero los 
procesos de adaptación productiva toman tiempo 
y hay que comenzar a apostarle al futuro. 
La mejor forma de defender la product ividad 
nacional no es cerrando las fronteras, sino 
preparándonos para competir con nuestros 
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productos en el exterior, para ofrecerle al 
consumidor nacional lo mismo que está viendo 
llegar a través de las fronteras. Se requiere un 
propósito nacional de la rgo alcance, pero 
fundamentalmente es un cambio en la cultura 
empresarial agroa limentaria. Los comerciantes 
deben empezar a reconocer que el negocio del 
comercio no es simplemente compra y venta, sino 
una actividad que demanda un complejísimo 
ingrediente tecnológico. 
La investigación del mercado está en el código de 
barras, en auscultar lo que quiere el consumidor al 
cual queremos vender, la presentación, 
consideraciones del medio ambiente, el empaque. 
Alemania ha establecido un severo reglamento 
sobre los materiales de empaque y no admite sino 
lo reciclable o biodegradable. Observemos cómo 
empacamos nuestros alimentos: el único con 
empaque biodegradable es el tamal. 
Los insumes químicos son enemigos de las 
sociedades prósperas, debemos configurar una 
nueva cultura desde el campo para tratar los 
alimentos con naturalidad y perseguir al consumidor 
prospero, no solamente al de Alemania sino al 
nuestro que va a consumir estos mismos productos. 
La calidad es el nuevo nombre del juego de la 
competitividad, es toda ana cultura . La calidad ya 
se exige en la Comunidad Económica Europea a 
través de un reglamento que se estableció en 
1992, precisamente para los productos frescos 
que demandan las poblaciones envejecidas y las 
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más prósperas, que debe ser el mercado objetivo 
nuestro. El control y certi ficación de calidad debe 
comenzar desde el huerto, desde la finca, desde la 
granja y pasa por el proceso y pasa por el empaque, 
pasa por la selección y pasar por la publicidad y por 
la presentación final. 
Hay en eso de la calidad un reglamento propuesto, 
que ha sido preparado a instancia del Congreso 
Norteamericano por la Academia Nacional de 
Ciencias de los Estados Unidos y está en manos de 
la EPA, Environmental Protection Agency, Agencia 
Protectora del Medio Ambiente, para ponerlo en 
práctica en el mes de junio. Se llama HACCP que 
significa el análisis de riesgos y el control de puntos 
críticos en todo el proceso agroalimentario. De 
ponerse en práctica, tendremos la reglamentación 
más exigente que la humanidad haya visto en toda 
la historia, en materia alimentaria. 
En este país tenemos que prepararnos para esa 
cultura. Paises como Chile han acelerado ese 
proceso que, además, tiene una factura de 
exportación de 2.400 millones de dólares en frutas 
y en pesca; productos que consumen los viejos y 
los ricos; hay que venderle a ellos con base en 
calidad, con base en la cultura séptica, la cual 
deberemos incorporar al sector agroalimentario 
colombiano. 
¿Cómo llegar al comercio? ¿Cómo sintonizarse 
con la comercializadora y con el supermercado? 
Esa es la primera alianza estratégica que tenemos 
que hacer con los nacionales y con los extranjeros. 
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Las comercializadoras que en nuestro mundo las 
imaginamos por lo general muy elegantes, tienen 
que incorporarse a los centros de acopio, a los 
centro de selección, de empaque, de control de 
calidad y ese gran comercializador debe dirigir las 
señales del mercado hacia el productor mediante 
relaciones contraactuales. 
En 1976 Chile creó una entidad llamada Fundación 
Chile destinada a modernizar el aparato 
agroalimentario chileno. Esa filosofía la estamos 
incorporando a la Corporación Colombia 
Internacional, mediante un convenio de cooperación 
técnica que ha comenzado a dar sus primeros 
pasos. Se inició el año pasado y estamos terminando 
la construcción institucional. Este año será el de la 
gestión empresarial. 
El proceso de apertura tiene que generar una 
modernización del aparato productivo nacional . 
Pero, ¿Qué es modernización? Es sintonizar la 
producción con el consumidor. Esta sintonía ha 
estado olvidada en un concepto de economía 
encerrada. Es también alcanzar niveles de eficiencia 
y productividad, que a su vez son procesos 
deliberados y no del azar. 
Si queremos ser eficientes es necesario hacer un 
propósito nacional sostenido y de largo alcance y lo 
seremos. Ya no dependemos del agua y del sol. 
dependemos de la tecnología, buscando mayor 
bienestar para la población y conquistar mercados 
internacionales. Cuando hablamos de mercados 
internacionales lo estamos haciendo de Pereira, de 
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lbagué o Medellín porque esos mercados ya están 
sintonizados con el mercado mundial. El mercado 
internacional es todo, es un concepto de globalidad. 
El concepto tradicional es qué produce la tierra para 
vender a los clientes más próximos y menos 
exigentes, el facilismo. No está en sintonía con las 
señales del mercado que están manejadas por el 
comercializador. El nuevo concepto es qué, cómo, 
cuánto quieren los mercados más próximos del 
planeta para aplicar nuestros esfuerzos y ventajas a 
su satisfacción y conquista. 
Los países ricos le venden a los pobres, a veces 
hasta le regalan la comida, los pobres no nos 
podemos dar ese lujo, porque debemos entrar a 
conquistar mercados ricos con productos que no 
sean protegidos por subsidios; es decir, aquellos 
productos que demanden los ricos y no puedan 
producirlos por razones agroecológicas. Ejemplo: 
frutas, hortalizas, carnes blancas, en materia 
alimentaria. 
La Corporación Colombia Internacional nació como 
una entidad de derecho privado, con participación de 
organismos internacionales y personas jurídicas 
naturales nacionales y extranjeras. Nació con un 
primer aporte de cínco y medio millones de dólares 
por parte de !a ID, del Instituto de Fomento Industrial 
y de Proexport. La 1 Den Norteamérica cree que esto 
es el principio y así como en Chile, la ve como una 
alternativa para muchas personas o muchos 
campesinos. 
Hemos comenzado a trabajar en el mango lo cual 
debe volverse un propósi to nacional. El mango tiene 
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mercado, nosotros tenemos condiciones naturales. 
En la actualidad tenemos solamente siete mil 
hectareas sembradas cuando México tiene 140 mil 
y de las siete mil nuestras el 80% no ha entrado en 
producción. En espárrago hay 500 hectáreas, contra 
18 mil del Perú, penetrando los mercados de USA, 
Japón y Europa con total éxito. Pero nuestro 
competidor no es Perú sino el Valle de San Joaquín 
en California, nuest ros competidores son los 
franceses y los españoles, es un cultivo no 
mecanizable y el costo de mano de obra lo hace 
menos competitivo. 
Los jugos de frutas constituyen los artículos de 
mayor consumo en las culturas ricas del planeta . 
Allí hay que trabajar y estamos seleccionando 
entre ocho candidatos la generación de un proceso 
tecnológico para ese manejo. 
No se trata de pensar mucho sino de tener un 
objetivo. En el corabastos de Chicago un mayorista 
vende en frutas y hortalizas tres veces más de lo 
que toda Colombia exporta y entre sus ventas no 
hay ningún producto colombiano. 
Ustedes que manejan el mercado interno deben 
sintonizarse con el mercado externo y creo que 
Fenalco trabaja en un proyecto muy concreto de 
vinculación con cadenas de Estados Unidos para 
empezar este trabajo. 
Como queremos hechos, tenemos al consultor 
empresarial Mario Tello quien por un tiempo largo 
actuó como presidente de la empresa Del Monte, 
en México, al frente del proyecto del mango. Rodrigo 
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Mejía quien estaba en Levapán. maneja el de los 
jugos de frutas y Sergio Hugo Amaya, presidente de 
Uniban. el del espárrago. 
A partir de esos ejes. la meta es comenzar a 
comercializar otros productos y sintonizamos en el 
mercado internacional. 
Deseo haberles sembrado una semilla de inquietud 
y espero que ustedes se comprometan con este 
propósito naciona l. El comercio es el mayor 
ingrediente de tecnología en el futuro. no un proceso 
de compra-venta. Las cadenas voluntarias. los 
supermercados, la investigación de ese mercado, 
el comercio de doble vía, esa es la señal del 
agricultor. 
Llegó la hora de establecer vínculos con las cadenas 
de comercialización nacional e internacional con el 
fin de que la reconversión agrícola deje de ser mito 
y empiece a ser realidad. 
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Corporación Colombia Internacional: 
Un compromiso de interés público 
Este informe presenta a la comunidad los cimientos 
de lo que está llamado a ser un grande y sólido 
edificio: la Corporación Colombia Internacional. 
Sus gestores respondieron con su creación al reto 
impuesto por los cambios efectuados en el modelo 
de desarrollo del país, cuyo buen suceso requiere 
el surgimiento de una nueva generación de 
instituciones, las cuales, siendo el producto de la 
iniciativa privada, deben comprometerse con 
acciones de interés público que antes se 
consideraban del resorte exclusivo del Gobierno. 
Así mismo, la reforma del Estado, la nueva 
Constitución Política de la Nación, el vertiginoso 
desarrollo de las telecomunicaciones, la 
urbanización acelerada y la transición demográfica, 
constituyen claros signos de modernización que 
deben ser afianzados con la participaCión activa de 
todos los ciudadanos de bien en la construcción de 
una sociedad más abierta, democrática y pacífica. 
De otra parte, de cara al siglo XXI el Estado debe 
contar con instrumentos de política sectorial 
19 
diferentes a los del pasado, en cuya orientación y 
funcionamiento trabajen solidariamente los 
particulares v los representantes de las ramas del 
poder público Fn tal sentido, la Corporación será 
una entidad p1onera de! papel que conjuntamente 
está llamados a cumpli r, en un contexto de 
globalización ele la econornía, los empresé1rios y los 
gobernantes. 
Finalmente, en el sector agroalimentMio es evidente 
la necesidad de disponer de un medio idóneo y 
eficiente que coopere con los productores en la 
correcta mterpretación de las señales del mercado 
globé11. de suerte que, en adelante, sus decisiones 
en materia de inversión en la tierra y en los proceso 
posteriores a las cosechas estén arnparadas por 
elementos de juicio más concordantos con las 
preferencias de los consumidores que con la sola 
vocación de los suelos. 
En este empeño esperarnos contar con la firme 
cooperación de todos los colombianos y de las 
organizaciones internacionales y multilaterales de 
cooperación técnica y financiera. 
Antecedentes 
En el mes de febrero de 1990, el Gobierno de 
Colombia anunció oficialmente la iniciación del 
proceso de apertura e internacionalización de la 
economía . Como se sabe, p;:, r;::¡ e l sector 
agroalimentario la mayor exposición de su aparato 
productivo a la concurrencin externa supone 
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profundos cambios en términos de su 
modernización, reestructuración y reconversión a 
fin de enfrentar exitosamente los retos y aprovechar 
las oportunidades que ofrece el nuevo modelo de 
desarrollo . 
De otra parte, ese mismo año las autoridades de la 
Unión Europea acogieron la propuesta de otorgar 
un tratamiento más favorable a algunas de las 
importaciones provenientes de Colombia, Ecua-
dor, Perú y Bolivia, como contraprestación por la 
lucha que éstos países, especialmente el nuestro, 
están librando contra el cultivo de las drogas 
psicotrópicas. Concretamente la iniciativa consistió 
en eliminar, por el término de cuatro años contados 
a partir de 1991, cuya extensión a diez años gestiona 
actualmente el Gobierno de Colombia, los aranceles 
para los renglones contenidos en el Anexo IV del 
Sistema Generalizado de Preferencias, en su 
mayoría .pertenecientes a las ramas alimentaria y 
agroindustrial, como frutas y hortalizas, frescas y 
procesadas, y productos de la pesca. 
Esta medida se unía al anuncio del Gobierno de los 
Estados Unidos de someter a la consideración del 
Congreso un proyecto conocido como el ATPA para 
desgravar algunas de las importaciones 
provenientes del mismo grupo de países, durante 
diez años, exceptuando ciertos productos 
manufacturados (textiles, confecciones, cuero) e 
hidrocarburos. 
Animada por las circunstancias mencionadas, en 
el mes de diciembre del mismo año la Sociedad de 
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Agricultores de Colombia, SAC, invitó a sus gremios 
afiliados, a los Ministerios de Agricultura y Desarrollo 
Económico, al Fondo de Promoción de 
Exportaciones, Proexpo hoy Banco de Comercio 
Exterior, Bancoldex, al Instituto de Comercio Exte-
rior, lncomex, al Instituto Colombiano Agropecuario, 
lea, la Asociación Nacional de Industriales, Andi y 
la Asociación Nacional de Exportadores, Analdex, 
a conformar un grupo de trabajo que se encargara 
de proponer líneas de acción con el objeto de que 
el sector agroalimentario pudiera responder 
adecuadamente a las nuevas condiciones de la 
economía y del mercado externo. 
El desarrollo de ésta tarea dio lugar a la creación de 
la Corporación Colombia Internacional el día 3 de 
noviembre de 1992 en la Casa de Nariño, con un 
fondo patrimonial inicia l de US$5.5 mil lones 
aportados por el Gobierno Nacional con recursos 
de la AID, el Instituto de Fomento Industrial, IFI, y 
la Fiduciaria Colombiana de Comercio Exterior, 
Proexport. 
Natulareza de la institución 
En el mediano y el largo plazo, el crecimiento del 
sector agroalimentario de la economía estará más 
fundamentado en aquellos reng lones que se 
vinculen y consoliden en los mercados externos de 
mayor poder adquisitivo. Las exportaciones de ese 
origen en Colombia durante los últimos treinta 
años se han circunscrito principalmente a algunos 
renglones primarios como café, banano, azúcar y 
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carne, habiendo perdido todas ellas, con excepción 
del banano dinamismo y participación en el total, 
debido a sus bajas elasticidades-ingreso de 
demanda. 
Dentro de este orden de ideas, para enfrentar ese 
reto y promover la producción, el consumo interno 
y las exportaciones de nuevos rubros del sector 
agroalimentario que cuenten con claras ventajas 
naturales y competitivas en el país y, a su vez, no 
tropiecen con subsidios generalizados en las 
naciones industrializadas por no poder ser 
producidos masivamente allí, se decidió crear un 
instrumento institucional especializado. Se creó la 
Corporación que es de derecho privado, con la 
participación de organismos internacionales y per-
sonas jurídicas y naturales nacionales y/o 
extranjeras, dedicada a promover la producc.ión, la 
agregación de valor, el consumo interno y la 
exportación del sector agroalimentario e impulsar 
la prestación de servicios e inversiones que los 
particulares, individualmente, no estarían 
dispuestos a acometer por su propia y exclusiva 
iniciativa. 
El auspicio con que la Corporación cuenta de parte 
del Gobierno es fundamental, pues se trata de un 
propósito nacional que amparado por una definida 
polftica del Estado en el largo plazo, donde el sector 
privado se compromete con una gestión de interés 
público como ésta, la cual representa una genuina 
y moderna concepción de privatización de 
responsabilidades que antes se consideraban del 
resorte exclusivo de las agencias gubernamentales. 
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Especial ización 
La entidad, al seleccionar las áreas de su actividad, 
deberá especializarse en aquellos rubros que se 
destaquen por las siguientes condiciones: 
a. Por un mercado nacional e internacional creciente, 
caracterizado por una alta elasticidad-ingreso de 
demanda, fiel reflejo de la acelerada modificación 
de las dietas alimenticias en los grupos sociales de 
mayor poder de compra . 
b. Por ser objeto de tratamiento preferencial en 
grandes áreas como Europa y Norteamérica. 
c. Por la incorporación de vastas zonas de comercio 
a su consumo como en la Cuenta del Pacífico y 
Europa del Este. 
d. Por el atraso tecnológico y organizacional que en 
su producción y comercialización acusa Colombia, 
el cual ha impedido la consolidación de una oferta 
exportable suficiente en cantidad, calidad, 
oportunidad y continuidad, a pesar del notable 
esfuerzo pionero adelantado por algunas empresas 
privadas dedicadas a esta labor. 
e. Por la necesidad estratégica de otorgar prioridad 
a las exportaciones de alimentos con mayor valor 
agregado. 
f . Por las oportunidades que se abren a partir de 
importantes reformas introducidas en el manejo 
portuario, el desmonte de la reserva de carga, la 
política aeronáutica de cielos abiertos, el futuro 
puerto de contenedores en la Costa Atlántica y la 
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creación del Ministerio y del Banco de Comercio 
Exterior. 
g. Por las limitaciones de los empresarios para 
hacer, de manera aislada, inversiones tendientes a 
identificar y desarrollar nuevos productos y 
mercados. 
Misión y objetivos 
La misión de la Corporación será apoyar y promover 
el desarrollo integral del sector agroalimentario de 
Colombia, afianzando sus ventajas competitivas 
actuales y potenciales, en concordancia con las 
exigencias de los mercados internacionales y con 
sujeción a la utilización racional de los recursos 
naturales. 
En el desarrollo de su misión, la Corporación deberá, 
fundamentalmente, contribuir al desarrollo y al 
crecimiento del sector agroalimentario colombiano; 
servir de instrumento de orientación de la producción; 
apoyar su comercialización externa; organizar un 
sistema eficiente de transferencia de tecnologla, de 
información y de recursos; operar como organismo 
asesor para impulsar todas las actividades tendientes 
al logro de sus metas; y asesorar al Gobierno a 
través de los Ministerios de Desarrollo Económico, 
Comercio Exterior y Agricultura y sus entidades 
adscritas en el ámbito de su especialidad, mediante 
la celebración de contratos de prestación de servicios 
con estos organismos. 
Por tanto, sus principales actividades estarán 
enmarcadas dentro áreas como las siguientes: 
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inte ligencia de mercados y promoc1on de 
exportaciones: identificación, transferencia y 
adopción de nuevas tecnologías de producción y 
comercialización; control y certificación de calidad 
y demás materias relacionadas con las barreras no 
arancelarias al comercio; promoción, creación y 
transformación de empresas y manejo de fondos de 
invers ión; y vinculación de los c ircuitos 
ag roal imentarios nacionales a cade nas de 
distribución en el exterior a través de al conformación 
de a!ianzas estratégicas, consorcios, fusiones, joint-
ventures y demás formas asociativas. 
Principios corporativos 
En lo posible, la Corporación no deberá participar 
mayoritariamente en el capital de las empresas 
cuya creación impulse, a fin de que no termine 
siendo una simple holding atada al mantenimiento 
de sus inversiones. 
Las condiciones que deberá cumplir un proyecto 
para convertirlo en empresa es que esté basado en 
la introducción al país de nuevas tecnologías; que se 
oriente hacia la diversificación de la producción al 
país de nuevas tecnologías; que se oriente hacia la 
diversificación de la producción y al afianzamiento 
del mercado externo, sin perjuicio de la expansión 
del interno; y que sea rentable. Ahora bien, lo que 
justificaría su participación como inversionista, es 
la capacidad de cada proyecto de provocar un efecto 
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de demostración en el país, de tal suerte que se 
traduzca en la creación de más empresas por parte 
del sector privado. Cumplido este propósito y 
consolidado el proceso de incorporación de la 
tecnología y su marcha operacional, la Corporación 
deberá enajenar la compañía o sus acciones en ella, 
a fin de recuperar los recursos incrementados para 
dedicarlos a nuevos proyectos. 
Preferiblemente ningún servicio prestado por la 
Corporación será gratuito, pero todos tendrán que 
ser excelentes y altamente rentables para sus 
usuarios. Por ello se ofrecerán tratando de ab-
sorber sus costos a fin de facilitar el crecimiento 
ulterior de la entidad. 
La Corporación, por ningún motivo, sustituirá al 
Estado. Sólo lo apoyará, induciendo la respuesta 
del sector privado en los procesos productivos y de 
comercialización con alta tecnología. 
En desarrollo de estos propósitos, la Corporación 
podrá celebrar contratos para la prestación de 
servicios dentro del ámbito de competencia con 
empresas privadas, y con organismos públicos 
comprometidos en tareas de promoción de 
exportaciones, inversión , investigación y 
transferencia de tecnología al sector agroalimentario 
del país. 
La autosuficiencia f inanciera será una meta funda-
mental de la Corporación, pero es preciso entender 
que ello sólo será posible en el mediano plazo. 
Ahora bien, tratándose del desarrollo de actividades 
que requieran subsidio, donación o créditos no 
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reembolsables, su cuantía deberá provenir de fuentes 
presupuestales externas cuyo manejo se le confíe 
por medio de convenios o contratos especiales de 
gestión, ya sea con el Gobierno Nacional o con 
instituciones locales o extranjeras de otro orden. 
Finalmente, cabe destacar la complementariedad 
de las funciones de la Corporación con las del 
Gobierno. En primer término, el IFI encontrará en 
aquel la la mejor incubadora de proyectos orientados 
hacia las exportaciones agroalimentarias, que 
incorporen a la producción y a la comercialización 
alto valor agregado y nuevas tecnologías, que sean 
rentables, y, lo que es más importante, que 
provoquen un efecto de demostración entre 
inversionistas nacionales y extranjeros, de suerte 
que se multipliquen las empresas cuya naturaleza 
se acople a la meta de adecuar la oferta doméstica 
a los mercados internacionales con sujeción a la 
conservación de los recursos naturales. Y, en 
segundo lugar, las autoridades de comercio exte-
rior, de crédito y de investigación y transferencia de 
tecnología también podrán contar con un 
instrumento administrado conjuntamente por los 
empresarios y el Gobierno, que les permitirá hacer 
uso más eficiente y racional de los recursos que 
deben invertir en la promoción de nuevas 
exportaciones agroalimentarias. 
Estas circunstancias ya const ituyen, por sí solas, 
razón suficiente para propiciar la reorientación del 
gasto público hacia el apoyo del papel que en esta 
área tan prioritaria pueda desempeñar directamente 
el sector privado, en vez de tener que seguir 
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conf iándolo de manera exclusiva a las agenc1as 
gubernamentales. 
La construcción institucional 
Planeación estratégica 
Una vez culminado el proceso de la constitución 
legal de la entidad, el primer ejercicio adelantado 
conjuntamente por la Administración y el Consejo 
Directivo fue la formulación del plan estratégico de 
la Corporación, que incluyó la definición de su 
misión institucional, la determinación detallada de 
sus objetivos y sus acciones, la planta de personal 
y la estructura organ izacional, y la definición del 
primer programa operativo para el período 
comprendido entre 1993 y 1995, el cual ha sido la 
guía para sus pasos iniciales. 
Identificación de productos y mercados 
Luego, la identificación de algunos de los productos 
y mercados más promisorios desde el punto de 
vista de su poder de compra, de su magnitud y 
crecimiento y de las ventajas natura les y 
competitivas del país, actuales y potenciales, dentro 
del marco de una economía abierta y orientada 
hacia las exportaciones, fue la acción que ocupó 
prioritariamente la atención de la Corporación 
durante su etapa de construcción institucional en 
1993. 
Con este propósito se contrató con la Universidad de 
Los Andes de Bogotá, y con la firma Arauja !barra & 
Asociados, dos importantes y vastos trabajos de 
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investigación, cuyos resultados se conocieron al 
fina lizar el año. Asimismo, la Corporación cooperó 
estrechamente con la f irma Monitor Company de 
Boston en la elaboración del estudio contratado por 
el Gobierno Nacional, en la parte correspondiente al 
segmento de jugos de frutas, cuya meta fundamen-
tal fue la formulación de estrategias para mejorar la 
competitividad internacional de la economía. 
Con base en las conclusiones y recomendaciones de 
los trabajos mencionados, y con apoyo en los criterios 
formulados por los más destacados empresarios y 
expertos del sector en el país, el Consejo Directivo 
y la Administración tomaron la determinación de 
iniciar la fase correspond iente a la viabilidad y 
evaluación de proyectos para los subsectores de 
jugos de fruta, mango y espárrago, manteniendo en 
observación, con el fin de obtener un conocimiento 
más profundo sobre sus posibilidades reales en el 
futuro, el melón, el pimentón y el marañón. 
Control de Calidad 
En la nueva dimensión de los mercados. la calidad de 
los productos es el eje de la competitividad. Como 
la calidad la define el cliente y no el productor, los 
Estados o los compradores aplican para medirla 
diferentes sistemas de certificación . 
Las exportaciones colombianas del sector 
hortifrutícola sólo tendrán éxito si el país está en 
capacidad de demostrar la calidad de sus productos 
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a través de un sistema de certificación idóneo. De 
ahí que una de las funciones en las cuales ha 
comenzado a especializarse la entidad es el control 
de calidad de productos exportables, en particular de 
frutas y hortalizas, frescas y procesadas, y de 
productos de la pesca y sus derivados. buscando el 
reconocimiento internacional en esta materia. 
Con tal fin, durante el año anterior la CCI realizó las 
siguientes acciones tendientes al diseño de un 
Sistema de Control y Certificación de Calidad. 
Asistencia técnica 
Como primer paso se firmó un convenio de 
cooperación técnica con la Fundación Chile para 
adelantar las fases de su diseño y montaje, de 
acuerdo a las condiciones exigidas por la legislación 
colombiana; y el adiestramiento y capacitación de 
técnicos y profesionales colombianos en esta área. 
Terminada la primera parte de su relevante tarea. la 
Fundación en la actualidad adelanta la etapa de 
auditorra para mejorar y actualizar el modelo 
desarrollado por la Corporación. 
Acreditación 
El Gobierno Nacional es consciente de que el 
desarrollo futuro del sector exportador del país 
deberá basarse en la puesta en marcha de una 
auténtica cultura de la calidad. razón por la cual creó, 
a través del Decreto 2269 de noviembre de 1993, el 
Sistema de Normal ización, Certificación y 
Metrología, coordinado por la Superintendencia de 
1 ndustria y Comercio. 
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Como quiera que la Superintendencia será la 
dependencia encargada de acreditar a las 
instituciones que pretendan prestar el servicio, la 
Corporación, tras cumplir con todos los requisitos 
exigidos, presentó su solicitud de reconocimiento 
en septiembre de 1993, y el trámite legal que la 
calificara como el primer organismo competente 
para certificar calidad en el sector agroalimentario 
colombiano está próximo a culminar. Los 
procedimientos técnicos que esta labor implica se 
encuentran consignados en el Manual del Servicio 
de Inspección y Certificación, elaborado por la 
Corporación . 
Capacitación 
Con el propósito de contar con un grupo de personas 
altamente capacitadas como inspectores de calidad 
y conformidad, se realizó un curso de entrenamiento, 
que incluyó aspectos teóricos y prácticos sobre los 
procedimientos para la inspección y certificación de 
productos frescos. 
El curso estuvo a cargo de un experto de la Fundación 
Chile y de profesionales colombianos. 
En el mes de diciembre dos profesionales de la 
Corporación visitaron la Fundación Chile, con el fin 
de estudiar aspectos técnico-administrativos y 
operativos de su Servicio de Certificación y Control 
de Calidad para productos frescos y procesados, 
así como los controles fitosanitarios empleados en 
el convenio firmado entre el Departamento de 
Agricultura de los Estados Unidos, Usda, y el Servicio 
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Agrícola y Ganadero, SAG. Se conocieron las 
modalidades y el equipo empleado para la 
certificación de residuos de pesticidas. El objetivo 
que con ello se persigue es el establecimiento en 
nuestro país de un sistema similar, que nos permita 
cumplir a cabalidad con las más recientes y 
sofisticadas exigencias del mercado internacional 
agroalimentario en estas materias . 
Servicios 
Para apoyar a los productores y comercializadores 
de fresa, y ante los requisitos del mercado europeo 
consignados en su reglamento 2251 de 1992 sobre 
inspección de calidad de frutas y vegetales, la 
entidad se encuentra en capacidad plena de prestar 
el servicio correspondiente para la próxima 
temporada. En principio el servicio se ofrecerá a los 
fresicultores, pero se extenderá a todas las especies 
frutícolas en el futuro inmediato. 
Incluye las siguientes acciones: 
- Evaluación de la calidad de las frutas que llegan a 
los centros de acopio. 
- Revisión de las condiciones de las frutas en los 
puntos de embarque. 
- Certificación de los lotes conf orme a las 
especificaciones acordadas entre el comprador y el 
vendedor, según las normas exigidas en los mercados 
de destino. 
Seminario 
Con el Instituto Colombiano de Normas Técnicas, 
lcontec y el Ministerio de Agricultura, la Corporación 
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realizó un seminario-taller sobre Necesidades de 
Normalización y Exigencias del mercado en el sec-
tor de Frutas y Hortalizas, que tenía como objetivo 
discutir las prioridades de normalización, certificación 
y asistencia técnica para que los productos 
hortifrutícolas colombianos cumplan con los 
requisitos exigidos en los mercados internos y 
externos. En el evento participaron representantes 
de las empresas productoras de frutas y hortalizas, 
centrales de abastos, exportadores. universidades 
y centros de investigación. 
Barreras no Arancelarias 
El proceso de exportación de productos hortifrutícolas 
enfrenta numerosas limitaciones de índole no 
arancelaria, derivadas, en buena parte, de 
mecanismos de protección comercial. La barrera 
más severas están representadas por las 
regulaciones relativas a los niveles de residuos 
químicos en los alimentos y a la protección 
fitosanitaria en los países industrializados. 
Protección fitosanitaria 
El papel protagónico que hoy se le reconoce a las 
barreras no arancelarias en el nuevo escenario del 
comercio internacional, motivó a la Corporación y al 
Instituto Interamericano de Cooperación para la 
Agricultura, IICA, a convocar a un seminario sobre 
esta temática. con el fin de analizar y discutir los 
siguientes aspectos que inciden sobre el comercio 
agroalimentario: 
Naturaleza y problemática de las barreras. impacto 
económico de las restricciones cuarentenarias. 
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investigación y control cuarentenario en el caso de 
Colombia, la acción del Servicio de Inspección de 
Sanidad Animal y Vegetal de los Estados Unidos en 
el comercio internacional de alimentos, y la 
cooperación internacional como mecanismo para la 
superación de los problemas cuarentenarios. 
Asistencia técnica 
En el campo fitosanitario, la entidad firmó un acuerdo 
con el Instituto Colombiano Agropecuario, ICA, en 
virtud del cual cooperará en el proyecto Investigación 
aplicada en cuarentena vegetal, cuyo objetivo es el 
desarrollo de procedimientos cuarentenarios para el 
tratamiento de frutas y hortalizas, particularmente 
en el caso de la mosca de la fruta y de los mercados 
norteamericanos y japonés. 
Residuos Oufmicos 
Los residuos químicos también constituyen una 
barrera no arancelaria . De ahí que una función clave 
de la Corporación sea el establecimiento de un 
Servicio de Certificación de Residuos de Pesticidas, 
que le permita estar al día con las tendencias más 
recientes y las exigencias fitosanitarias del mercado 
internacional. En este campo se adelantaron las 
siguientes actividades: 
Seminario Internacional 
Con el ánimo de evaluar la situación actual y futura 
de las normas relativas al uso de agroquímicos en 
los alimentos en el mercado internacional, se realizó 
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un seminario sobre el tema de Los Residuos Químicos 
en el Comercio Internacional de Alimentos, con la 
participación de expertos americanos y europeos de 
renombrado prestigio. 
Asistencia Técnica 
Dentro del convenio marco que se tiene con el 
Instituto Colombiano Agropecuario, se adelantan 
conversaciones con el fin de firmar un acuerdo para 
mejorar la infraestructura del Laboratorio Nacional 
de lnsumos Agrícolas y aprovechar su personal 
especializado, con miras a utilizar sus facilidades y 
ofrecerles a los exportadores los servicios de 
certificación en residuos químicos. 
Convenios de Investigación v Desarrollo 
Con el fin de contar con un mayor apoyo científico 
y tecnológico para el desarrollo de sus programas 
y proyectos, la entidad celebró convenios con las 
siguientes instituciones nacionales y extranjeras. 
Universidad de Los Andes 
El acuerdo tiene como finalidad procurar la 
cooperación entre las dos inst ituciones para la 
elaboración de trabajos de investigación, diseño y 
evaluación de proyectos. 
Fue así como en el marco de este convenio, se 
realizó el estudio para analizar la estructura del 
sector de frutas y hortalizas que permitió identificar 
los productos que ofrecen las mayores perspectivas 
en los mercados internacionales. 
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Instituto Colombiano Agropecuario 
Con el ICA el organismo nacional encargado de la 
investigación, transferencia de tecnología, 
prevención de ri esgos sanitarios, biológicos y 
químicos para animales y vegetales, se estableció 
un convenio para financiar, ejecutar, supervisar y 
evaluar acciones como normas fito y zoosanitarias, 
en investigación aplicada en tratamientos 
cuarentenarios y en análisis de residuos de 
plaguicidas en productos agropecuarios. 
Universidad Nacional de Colombia 
En el mes de septiembre la Corporación firmó un 
convenio con la Universidad para desarrollar 
actividades conjuntas relacionadas con el sector 
productivo agropecuario y agroalimentario, estudios 
y trabajos de investigación e impulsar programas 
de capacitación para los técnicos . 
Proexport 
La entidad firmó con Proexport un convenio de 
cooperación con los propósitos de crear y desarrollar 
un sistema de control y certif icación de calidad 
para las exportaciones agroalimentarias; identificar 
los productos hortifrutícolas prioritarios para las 
exportaciones colombianas; evaluar la demanda 
internacional para un conjunto de frutas y hortalizas 
y productos de la pesca; dirigir, por solicitud del 
Gobierno Nacional o Proexport, la ejecución de 
proyectos para la cooperación internacional, 
relacionados con la reconverstón y modernización 
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de la producción agroa limentaria exportable; 
organizar talleres y seminarios sobre aspectos 
relac ionados con el comercio internacional 
agroalimentario y participar en eventos 
empresariales sobre las exportaciones del sector. 
Instituto de Fomento Industrial 
La Corporación Colombia Internacional, apoyada 
en las áreas de su especialidad, en sus recursos 
humanos y en sus investigaciones, es un organismo 
consultivo del Instituto de Fomento Industrial , IFI, 
en su política crediticia y de inversiones en el 
sector agroalimentario del país. Particularmente. le 
presta sus servicios de asesoría en la evaluación 
de nuevos proyectos de agroexportación, diversos 
estudios sectoriales, planes de reconversión y 
moderni zación empresarial , y programas de 
privatización de algunas de sus inversiones en el 
área. Así mismo. sus ejecutivos representarán al 
Instituto en las juntas directivas de algunas 
empresas en cuyo capital participa . 
Fundación Chile 
Con la Fundación se fi rmó un convenio de 
cooperación técnica, el cual se encuentra en plena 
ejecución. consistente. en su primera fase. en el 
diseño y montaje del Servicio de Certificación de 
Control de Calidad para las frutas y hortalizas, 
frescas y procesadas. y para los productos 
pesqueros . La Fundación, además, mantiene con 
la Corporación una estrecha re lación institucional 
en virtud de la cual presta su asistencia en los 
procesos de identificación de oportunidades de 
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inversión, modernización y consol idación de 
empresas agroexportadoras de acuerdo a las 
peculiaridades del comercio internacional 
agroalimentario y diversos campos relacionados 
con la capacitación de sus ejecutivos en la gestión 
y el desarrollo agroempresarial. 
Centro de Comercio Internacional 
En noviembre de 19931a Corporación fue designada 
por el Departamento Nacional de Planeación como 
contraparte nacional del proyecto Desarrollo de las 
Exportaciones de Productos Horti frutícolas 
Colombianos. que ejecuta el Centro de Comercio 
Internacional de la Uncitd/Gatt, con la financiación 
del Gobierno del Japón. 
Publicaciones 
Avances CCI es un medio de divulgación técnica a 
través del cual la Corporación informa sobre las 
actividades que realiza. Este boletín se programó 
para editarlo cada dos meses. Se distribuye a nivel 
nacional e internacional, y a todas las personas 
interesadas en el sector de frutas y hortalizas. 
Durante el año se publicaron dos números del 
boletín . 
Manual del Servicio de Certif icación 
y Control de Calidad 
Este manual describe el sistema y los 
procedimientos certificación y control de calidad, y 
señala el modelo de aseguramiento que utilizará la 
Corporación para lograr un óptimo desempeño en 
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las funciones relacionadas con el servicio que se 
prestará a los empresarios del sector 
agroalimentario. 
Análisis Internacional 
Trabajo realizado por la Universidad de los Andes. 
Se publicará en el primer semestre de 
1994. Evaluación de la Demanda Internacional de 
Productos del Sector Agroalimentario en el Mercado 
de Estados Unidos. 
Trabajo elaborado por la firma Arauja lbarra & 
Asociados . También se publicará en el primer 
semestre de 1994. Modelo de Sistema de 
Certificación y Control de Calidad para Corporación 
Colombia Internacional 
Estudio técnico y académico elaborado por la 
Fundación Chile. el cual busca determinar la 
factibilidad de un proyecto de Inspección y 
Certificación de Calidad para productos 
frutihortícolas en Colombia. acorde con la legislación 
vigente . 
Gestión empresarial 
Así como 1993 fue el año de la construcción 
instituciona l, 1994 será el de la gestión empresarial. 
En efecto. tras haber consolidado la estructura 
organizacional, definido la misión y los objetivos, 
cumplido todo lo previsto en su plan operativo en 
lo que va corrido de la existencia de la entidad y 
definido sus áreas de servicio y los rubros a cuyo 
desarrollo deberá dedicar los mayores esfuerzos 
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durante el presente ejercicio. la Corporación Co-
lombia Internacional está preparada para entrar 
en la fase de trabajo directo con la comunidad de los 
negocios que está dispuesta a comprometer su 
capital y su inventiva en un número definido de 
renglones y regiones dedicadas a la actividad 
agroalimentaria nacional. 
Como ya se mencionó, son tres los productos en 
elprimer plano. cuya escogencia no significa de 
ninguna manera la exclusión de otros. ni siquiera 
su señalamiento como los únicos pilares sobre los 
cuales el pafs debe cifrar la modernización del 
sector. Apenas representan el punto de partida de 
las muchas ejecutorias que se esperan de la 
institución. Sólo que hay que comenzar con 
acciones y frentes de trabajo concretos, y zonas y 
grupos de empresarios debidamente identificados 
y comprometidos con nuestros programas. dentro 
de un claro criterio de especialización y 
concentración, pues la dispersión de recursos y de 
atención es incompatible con la eficacia de los 
resultados. Adicionalmente. como quiera que no 
existen precedentes de organismos similares en la 
historia económica reciente del país, la Corporación 
inicia un perfodo de aprendizaje de cuya cuidadosa 
ejecución dependerá su viabilidad y sus éxitos 
futuros. 
Colombia necesita, ante todo. una nueva cultura 
empresarial. No porque los logros alcanzados hasta 
ahora por su sector privado se puedan despreciar. 
Por el contrario ellos han sido notables y 
ampliamente reconocidos por la opinión ilustrada 
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del exterior. Sino por razón de que el país ha 
iniciado un período sustancialmente diferente, en 
el cual la internacionalización de su economía 
representa el más formidable reto de este final de 
siglo. 
Tras la apertura arancelaria y la liberalización del 
mercado doméstico, la meta ahora tiene que ser la 
inserción del aparato productivo en los mercados 
foráneos . Y ello necesariamente implica un 
replanteamiento sobre la manera de emprender y 
administrar los negocios. 
Por tanto, términos y acciones como alianzas 
estratégicas,consorcios, fusiones, consolidación 
de ofertas, etc. deberán caracterizar en adelante 
muchos de los desarrollos agroexportadores con 
miras a contar con una estructura moderna de 
nuestras empresas en el sector agroalimentario. 
En cumplimiento de esta meta, la Corporación ha 
conformado un sinigual equipo de experimentados 
empresarios en los ámbitos locales y 
transnacionales, los cuales, con el apoyo de un 
grupo selecto de analistas de inversión y 
especialistas sectoriales, tendrá el delicado encargo 
de liderar e l proceso mediante el cual los 
diagnósticos y los estudios deberán convertirse en 
dec isiones empresariales que contribuyan a 
transformar tangiblemente la estructura 
agroalimentaria con vocación exportadora de Co-
lombia, de suerte que tanto potenciales 
inversionistas locales y extranjeros como los 
productores rurales encuentren otras alternativas, 
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las cuales, basadas en consideraciones de mercado, 
les permita contribuir a hacer realidad el propósito 
nacional de la reconversión, la modernización y la 
diversificación de dicha actividad. 
En esa misma dirección estará orientado el 
programa del Centro de Comercio Internacional de 
la U nctad-Gatt, del cual la Corporación es la 
contraparte nacional. Su propósito básico es apoyar 
el desarrollo de las exportaciones hortifrutfcolas. 
La entidad se propone, entre otras acciones, 
formular las estrategias de mercado apropiadas 
para los exportadores del grupo de productos ya 
definidos por la Corporación; y asistir técnicamente 
a las empresas cuya creación o modernización 
ésta impulse en programas relativos al empaque, 
la distribución física de los productos en los lugares 
de destino, las normas sobre calidad y residuos 
químicos, su control y el establecimiento de 
contactos de negocios en mercados previamente 
seleccionados. 
Así las cosas, se espera que al finalizar el año el 
país pueda presenciar los primeros indicios del 
surgimiento de una nueva generación de empresas 
en el sector agroalimentario exportador, cuya 
multiplicación, fortalecimiento y especialización 
constituyen la parte sustancial de la razón de ser de 
la Corporación . 
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El agro se recupera 
Ricardo Castañeda* 
La cuarta Convención Nacional de Víveres, 
Abarrotes y Licores reune a un importante sector 
de nuestra economía y reviste especial importancia 
si tenemos en cuenta que la industria de alimentos 
constituye el área más importante de la actividad 
manufacturera, en términos de valor agregado y 
empleo; en 1993 representó el 18.9%, alcanzó en 
exportaciones un valor cercano a los 319 millones 
de dólares y permitió una balanza comercial de 52 
millones de dólares. 
Víveres, abarrotes y licores, con gran dependencia 
de materias primas de origen agropecuario, hacen 
que, en gran parte, la compatibi lidad de toda la 
cadena agroalimentaria se fundamente en los 
precios de los principales productos agrfcolas 
utilizados para la elaboración de aceites, grasas, 
refinación de azúcar y productos lácteos, los cuales 
son también materia prima de otras industria. 
*Asesor del Vrcemimstro de Desarrollo. 
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El sector agrícola demuestra claros indicios de 
recuperación a través de productos esenciales 
para la industria nacional. Las políticas y programas 
desarrollados por el gobierno, unidas a algunas 
ventajas naturales, han generado su recuperación. 
Por ejemplo, gracias a la menor intervención estatal 
en las importaciones de trigo, la industria molinera 
y sus derivados se ha beneficiado. 
La agilización de los procesos de importación 
propició una mayor libertad en el manejo de precios, 
variedades y calidades. La industria azucarera 
registró un crecimiento del 7% en 1993 y se 
posicionó en los mercados internacionales. Otro 
sector importante, el del aceites, registra en los 
dos últimos años un aumento en la demanda. 
Pero el buen desempeño de estos productos no es 
suficiente . Es necesario utilizar las herramiemntas 
y los mecanismos creados y desarrollados en el 
marco de la apertura económica, que permitan salir 
a competir en mercados internacionales y dar a 
conocer los diferentes productos nacionales. 
Todavía existen pequeñas dificultades que nos 
impiden ser verdaderamente competitivos . 
Deficiencias en los acuerdos de integración, en 
tecnología e infraestructura no permiten salir a 
medir fuerzas en los mercados internacionales, 
aun cuando el país disponga de productos típicos 
y autoctonos. Aun no se puede hablar de una 
ofensiva mundial agresiva pero, se está trabajando 
en la identificación y solución de los problemas 
existentes, memdiante la realización de una serie 
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de importantes tareas encaminadas a lograr la 
utilización plena de ese pote.ncial exportador. 
Actualmente se trabaja en la armonización de las 
franjas de precioso y aranceles de importación a 
nivel del Grupo Andino; para los productos más 
elaborados se busca unificar requisitos de registro 
sanitario y etiquetas e igualmente establecer 
sistemas de metrología y control de calidad 
uniformes. Ya se agilizó el sistema de registro de 
alimentos importados y se trabaja en el desarrollo 
de sistemas que permitan dinamizar el flujo de 
exportaciones a países de la región con los cuales 
existe algún tipo de demora. 
Asímismo, se reestructuró la Caja Agraria, se 
crearon empresas como Proexport dedicadas a 
est imular y apoyar las exportaciones y se 
desarrollaron nuevas líneas de crédito para la 
relocalización industrial, ampliaciones locales y de 
capital de trabajo. 
Este tipo de reuniones son por ello importantes 
porque con el intercambio de ideas y programas se 
facilita el desarrollo de soluciones concretas, que 
permiten imprimirle el empuje necesario a sectores 
trascendentales de la vida económica nacional. 
Aprovecho la oportunidad para invitarlos a 
vincularse aun más a este importante proceso, a· 
aportar soluciones a los problemas existentes y a 
planteaer nuevos mecanismos que permitan salirle 
adelante a estos nuevos retos y desafíos que la 
apertura económica plantea. 
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Abasto y distribución 
de alimentos 
Ciudad de México 
Efrén Calvo Adame* 
En México, Coabasto es el organismo normativo 
en materia de abastos y distribución de alimentos 
y controla un universo muy extenso. Como bien se 
saben, nuestra ciudad capital es la tercera más 
poblada del mundo, después de Tokio y Sao Paulo. 
México tiene más de diez y ocho millones de 
habitantes en la zona metropolitana. 
En la capital tiene 318 mercados públicos con 
diversas dimensiones, que concentran 70 mil 
comerciantes expendedores de productos distintos 
a los dados en concesiones . Existen 176 
concentraciones como consecuencia de la falta de 
infraestructura apropiada en la ciudad, ubicadas 
anárquicamente en zonas populares,de bajos 
recursos y los mercados móviles, divididos a su vez 
en tianguis, palabra que en lengua indígena significa 
mercado, con 1 065 posiciones semanales de las 
cuales dependen 85 mil personas. Estos mercados 
•coordinador de Abastos y Distribución del D. F. de México. 
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sobre ruedas recorren 55 rutas previamen te 
establecidas. 
Coabasto México tiene el control de 512 lecherías 
que atienden a 700 mil fami lias. Hablamos de un 
universo superior a los dos millones de personas. 
Coabasto normatiza las lecherias mendiante 16 
vicealcandfas las cuales deciden qué requiere el 
mundo comercial. 
En vía de cambio 
En México, los mercados públicos se establecieron 
entre 1 940 y 1988, lo cua l demuestra que, 
realmente, la política actual del gobierno no es 
construir más mercados públicos sino incorporar 
los existentes al mercado de condominio, un 
sistema mediante el cual el concesonario paga un 
derecho de piso, equivalente a un dolar al mes, por 
ocupar un área de cinco metros cuadrados en un 
centro residencial. 
Entre las décadas de los 60 y 80 se construyó el 
56% de los mercados públicos; si se hace la cuenta, 
en promedio se inauguró un mercado cada 45 días 
para ubicar a una gran cantidad de gente que 
anárqu icamente se instala en lugares de escasos 
recursos y en la actualidad aún hacen el 50%. 
La participación general de estos mercados ha ido 
disminuyendo por la falta de competitividad y ante 
la constumbre de comprar aisladamente. Un refrán 
mexicano dice que quien compra mal vende mal. 
Efectivamente, quien compra aislado compra caro 
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por lo que es necesario comprar barato para poder 
vender bien. 
De alguna manera las tiendas de autoservicio han 
venido debilitando al sector oficial que está en vfas 
de privatización y por ello se está preparando a las 
empresas y capacitandolas para la venta. Para 
efectuar este propósito, se prepararon cuatro 
canales de comercialización orientados a facilitar 
sin traumatismos la incorporación de los mercados 
populares al mundo comercial moderno. Es 
importante anotar la importancia que revisten los 
mercados populares en los canales de distribución 
mexicanos. 
La modernización es un cambio de forma, de fondo 
y mentalidad. Cambio de forma implica incorporar 
una serie de productos ancla, de halar gente a los 
mercados, de humanizarlos, implementarlos con 
acciones de relaciones públicas y, no solamente 
escoger productos como se hace generalmente en 
los autoservicios. 
Cuando los productores deben recorrer grandes 
distancias para desplazarse hasta los 
supermercados, venden productos caros por que 
necesitan bodegas para almacenarlos, sobretodo 
si se trata de abarrotes. 
Debido al tiempo de funcionamiento, al uso, a las 
necesidades, los mercados se van especializando. 
De los 318 mercados públicos, 40 se han 
especializado en ropa, muebles y alimentos 
preparados. El gobierno respalda la libertad para 
que se adapten al tipo de mercado que prefieran. 
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Del total de establecimientos en Ciudad de México 
los mercados públicos representan el 30%, razón 
de vital importancia política y social por la cual el 
alcalde de la ciudad asegura su funcionamiento 
total, garantiza el empleo de sus 70 mil trabajadores 
y evita que 370 mil personas dependientes de los 
mercados populares queden cesantes por temor a 
un posible caos. 
Dentro de la admin istración y para evitar la 
corrupción de los funcionarios, se han establecido 
los gerentes de piso c·on experiencia en atención 
de público. El marco legal mexicano se cambio por 
uno en el que las decisiones son compartidas y por 
ello los mercados especializados entran a venta si 
el interés general lo considera necesario. 
En apariencia, los mercados móviles son inferiores 
a los públicos porque son menos aseados y carecen 
de algunos servicios como baños. Los dependientes 
no usan guantes, ni gorros y no existen normas 
públicas que los obligue a limpiar la vía porque 
pagan impuestos a las empresas de aseo para 
efectuar la limpieza una vez concluido el mercado. 
Para la recuperación y competitividad de los 
mercados públicos se pretende establecer de nuevo 
otros sectores dentro del mercado como ocurre en 
los almacenes de cadena. Asimismo se busca 
oficializar las dos puertas únicas, una de entrada y 
otra de salida para que el comprador se interese en 
adquirir no solamente las verduras sino también la 
carne, las frutas, los granos y se vea obligado a girar 
por todos los puntos de venta. 
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Al principio de esta operación la central de abasto 
atendía a 11 O mil personas diariamente. entre 
consumidores, proveedores y prestadores de 
servicios. En la actualidad recibe 366 mil compradores 
y no ha incrementado su capacidad de operación. 
En los dos últimos decenios con el crecimiento de la 
ciudad aunque se incorporaron nuevos servicios se 
incrementaron también los problemas. Si bien hace 
unos años se comercializaban dos mil toneladas de 
alimentos diariamente, hoy se manejan 17 mil 
toneladas . Los desechos pasaron de 1 00 to·meladas 
a 900 diarias. En el banco de alimentos se recuperan 
cien toneladas diariamente que se llevan a los 
centros de asistencia social con buenos resultados 
ya que el costo se cubre con el valor de administración. 
Las bodegas duplicaron su capacidad de almacenaje, 
el ingreso diario de vehículos de incrementó doce 
veces, de mil a 12 mil. La central se abre a las tres 
de la mañana y se cierra a las doce del día para evitar 
congestiones a la salida . No todo lo que entra se 
vende sino se distribuye en gran porcentaje. 
México tiene la tercera central de abasto de pescado 
y mariscos más grande del mundo, después de 
Japón y París y se propone construir una nueva 
central de pollo y vísceras de igual o mayor proporción. 
Con esta infraestructura y el mercado de libre 
comercio las bodegas de la central de abasto se 
comercia a un precio alto. 
En Estados Unidos, a nivel de ejemplo, una libra de 
pollo se adquiere en 1 .6 dólares, en México a 3.20 
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dólares. Esta es una de las razones por las cuales en 
dos años se abrirá el mercado entre los dos paises 
como medida para baja precios y tener una 
producción más agresiva. 
Para los mexicanos es placentero saber que Co-
lombia se ha convertido en el cuarto país en la 
escala de proveedores de pescados y mariscos, 
especialmente camarón, y ver su agresividad 
comercial ante el mundo. Este empuje, sin duda, 
resulta de estrategias claras en la comercialización 
de camarón de piscina, que empieza a crecer sin 
temporadas por la acuacultura y si con una 
producción estable. 
En nuestros paises es necesario modernizar la 
infraes tra uctu ra y no dejarla fuera de las 
necesidades del mundo y del mercado moderno. 
Actuar con precisión, sin riesgos que posibiliten la 
generación de problemas de carácter social. 
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Sistemas de abasto, 
alternativas de solución 
Ciudad de México 
Con el objeto de atender el abasto de productos 
alimenticios de consumo generalizado para la 
población, el Gobierno del Distrito Federal de Ciudad 
de México, creó el f ideicomiso para la construcción 
y operación de la Central de Abasto, entidad adscrita 
a la Coordinación General de Abasto y Distribución 
del Departamento de Distrito Federal, Coabasto. 
Por virtud de lo anterior, es responsabilidad de 
Coabastos procurar una administración dinámica y 
eficiente que, al mismo tiempo permita un alto 
desempeño en el funcionamiento de los distintos 
niveles de operación de la Central de Abasto, Ceda 
y haga frente a los requerimiento de la población. 
En tal sent ido, el Departamento del Distrito Federal 
ha precisado en su reglamento interno las 
atribuciones que Coabasto debe ejercer sobre el 
Ceda. 
Sin embargo, después de una década de creación, 
la Central de Abasto afronta diversos problemas 
relacionados con población , infraestructura de 
servicios y viabilidad . Al iniciar operaciones atendfa 
55 
a diario entre consumidores, proveedores y 
trabajadores 11 O mil personas y en la actualidad 
recibe 355 mil, es decir, más del triple. Originalmente 
negociaba dos mil toneladas de productos al día y 
en la actualidad comercializa esa cantidad ocho 
veces más. La recolección de basura en un principio 
ascendía a 150 toneladas, en la fecha llega a 800. 
En diez años, el n(1m0ro de bodegas y locales 
comerciales pasó de 1.690 a 3.317 lo cual muestra 
que ha duplicado su capacidad . El grupo de 
comerciantes de abarrotes, víveres frutas y 
legumbres se ha incrementado seis veces y a la 
población general se agrega un total de 300 
comerciantes de pescados y mariscos. A la actividad 
se incorporaron los sectores de -flores, hortalizas y 
envases vacíos . 
Diariamente ingresan a la Ceda, 12 mil vehículos 
entre trailers, camiones y automóviles, cifra que es 
12 veces mayor a la presentada hace diez años y los 
usuarios de servicios públicos han pasado de 200 
a 700 m il. Estos datos estadísticos son clara muestra 
del deterioro y obsolecencia de la infraestructura 
de la Ceda y a ellos se agrega la insuficiencia de 
agua potable, de drenajes y alcantarillado, de 
acometidas eléctricas y otras. 
Al incrementarse la demanda en los servicios por el 
crecimiento desproporcionado de la actividad 
comercial, la actividad administrativa y de control 
de la Ceda se ha hecho insu·ficiente y caót ica. 
Así, las atribuciones que corresponden a Coabasto, 
las ejerce el Director de la Central de Abasto, al igual 
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que la administración del Ceda, la cual debería estar 
en manos del Comité Técnico. El Fiduciario de Ceda 
otorga poderes al Director General de la Central de 
Abasto, sin respaldo jurídico existente, el Comite 
Técnico no se reune, las decisiones que toman las 
comisiones no se formalizan . No existe una 
coordinación entre Coabasto y los programas que 
ejecuta este último Coabasto no los planea, evalúa 
o aprueba. 
Por supuesto no se ejerce una supervisión para la 
aplicación y cumpl imiento del reglamento interno de 
la Central de Abastos, principalmente en los procesos 
de clausura y cobro por uso del suelo y no se realiza 
un seguimiento a las denuncias presentadas contra 
los servidores públicos . 
Desde el punto de vista técnico no existen programas 
de mantenimiento preventivo, ni controles para 
obras en ejecución, los procesos administrativos 
son burocráticos e ineficientes, no hay sistemas de 
información integrales y se presenta una invasión de 
comerciantes en las entradas, andenes y áreas de 
uso común. 
La situación anterior se deriva de la ausencia de una 
coordinación entre Coa basto, el Comité Técnico y la 
Central de Abastos lo cual debe restablecerse de 
manera imperativa.Para lograrlo serfa necesario 
que Coabasto definiera un calendario formal de 
sesiones para el Comité Técnico y a través de la 
dirección de la Central de Abastos, estableciera 
mecanismos de control para la toma de decisiones. 
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Sería necesario que Coabasto nombrara un 
administrador general del fideicomiso y estableciera 
los canales de comunicación de acuerdo con los 
sistemas de información existentes en la Ceda 
para que ayuden a la adecuada toma de decisiones 
y proponga al Comité Técnico los cambios 
necesarios en la administración de la Ceda para 
poder modernizar su organización y procedimientos. 
El Comité Técnico y en su caso Coabasto. previa 
autorización del Comité gestionaría y autorizaría el 
gasto del presupuesto para los programas. 
Responsabilidad de Coabasto 
Coabasto deberá definir un proyecto de calendario 
formal de sesiones para el Comité Técnico. 
concertando con los integrantes las reglas del 
calendario y convocar a los integrantes para la 
aprobación del proyecto. 
A través de la Dirección de la Central de Abasto, 
ascrita a ella, evaluará y establecerá los mecanismos 
de control para la toma de decisiones en la Ceda. 
Del análisis que en materia de abastos enmarca la 
actuación de la Coordinación de Abasto y 
Distribución del DDF, ante la Central de Abastos. se 
conc luye la ineludible responsabi lidad de su 
aplicación por parte del titular de Coabasto. 
Para el cumplimiento de las disposiciones, el 
reglamento interno del DDF. en su artículo 12 
estipula que deben ser ejercidas por Coabasto. En 
virtud de lo anterior, para afrontar y conciliar la 
58 
diversidad de intereses que concurren en la Ceda y 
para que ésta cumpla eficazmente con el servicio 
público que le corresponde proporcionar, es necesario 
formalizar la asignación del Coordinador General de 
Abasto y Distribución como Presidente Propietario 
del Comité Técnico, organo de gobierno de la Ceda. 
Para el eficaz cumplimiento de las atribuciones 
delegadas por el coordinador del sector al del 
Coabasto, si lo estima necesario, este último podrá 
apoyarse en el Director de Control de Ceda, cargo 
incorporado recientemente a la estructura de 
Coabasto por recomendación de la Secretaría de la 
Contraloría General de la Federación. 
El retraso en la aplicación de estas atribuciones 
seguirá impactando los procesos administrativos y 
de control, situación que se agravará por los nuevos 
servicios comerciales establecidos y por instalar en 
dicha central. 
El Comi té Técnico del Fideicomiso para la 
construcción y operación de la Central de Abastos 
del Distrito Federal esta integrado por doce 
representantes del sector público así: cinco 
representante del DDF y Coabasto, uno de la 
Secretaría de Comercio y seis del Comercio Oficial. 
Por doce representantes de los participantes: cinco 
del sector de frutas y hortalizas; tres de bodegas, 
abarrotes, víveres y otros; uno del área de servicios; 
dos del sector de subasta de productores y uno del 
área de pescados y mariscos. 
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El fiduciario tendrá derecho a nombrar un 
representante o a su suplente para que asista a 
reuniones con voz pero sin voto. 
El Comité Técnico por obligación se reunirá cada 
mes o cada vez que lo convoque por escrito el 
Presidente o el Secretario, estará presidido por el 
Jefe del DDF a por quien delegue y tendrá un 
secretario nombrado por la Fiducia ria . Las 
decisiones y acuerdos del Comité se toman con la 
mayoría de votos de sus miembros y en caso de 
empate el Presidente tendrá voto de calidad. 
Para que el Comité Técnico se considere legalmente 
reunido e integrado requiere la concurrencia del 
presidente o su representante, del secretario y un 
mínimo igual de representantes del sector oficial y 
de participantes que en ningún caso podrá ser 
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Mercados públicos 
Ciudad de México 
En la segund mitad del siglo XIX, surgen en Mexico 
los mercados públicos como unidades semejantes 
a las que conocemos actualmente. El primer 
mercado, el de La Merced, se inauguró en 1880 y 
luego fueron apareciendo San Cosme, San Júan, 
Martinez de la Torre, Canta Catalina, Dos de Abril. .. 
A principios de siglo se abrieron nuevos mercados 
posteriormente remodelados y ampliados. 
Durante 1941 y 1950 se construyeron ocho por 
orden del Distrito Federal, cuando la población de 
Ciudad de México ya había pasado de 1. 750.000 
habitantes a tres millones que exigían al gobierno 
una política definida en materia de abasto, tanto en 
mercados de origen como en canales de 
distribución. 
Todavía no irrumplían en el escenario nacional 
formas modernas de comercialización aunque cabe 
recordar, sin embargo, que en 1887 en Inglaterra se 
había constituido la primera asociación de detal listas 
y en Estados Unidos se inauguró el primer 
supermercado de autoservicio de abarrotes, de 
artículos de uso y consumo generalizado para el 
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hogar en 1930. Estos supermercados fueron origen 
de los actuales centros comerciales y cadenas de 
auatoservicio que dominan ampliamente el 
escenario del comercio al menudeo en el ámbito 
internacional. 
En México, la política de mercados públicos se 
fortalece después de los años 50, no sólo como 
instrumentos de abasto para una población de 
elevado crecimiento, sino como una forma de 
organizar al pequeño comercio que prolifera por 
toda la ciudad, acomodándose en las calles, pla-
zas, corredores. en los terminales de transporte o 
en sus alrededores. 
Asi se explica la rapidéz con que aparecieron los 
mercados en México. Durante el período 1961-
1970 se construyerón 121, es decir el 38% del 
número actua l, o sea, durante una decada se 
construyó un mercado mensual. Sin embargo, el 
grueso de los mercados. 179, el 56.3%, se erigió 
en 20 años, entre 1960 y 1980 y en los últimos 
cinco años no se ha puesto en operación ningún 
mercado, lo cual indica un cambio de política. 
Ciudad de México tiene en la actualidad 318 
mercados. 
Condorme a la estructura del abasto de alimentos 
en Ciudad de México los mercados públicos 
representan uno de los canales principales de 
distribución. En importancia constituyen el segundo 
canal de distribución de alimentos de la ciudad y 
concretan el 22.3% de las ventas totales, después 
de los autoservicios privados que signif ican el 
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24.9% . También el pequeño comerciante 
independiente tiene una importante significación 
del 22% y lo siguen los tianguis con el 15.5%, los 
auservicios públicos con el 11 .1 %, las 
concentraciones con el 2.4% y los mercados sobre 
ruedas con el 2%. 
En el caso de las concentraciones su importancia 
cuantitativa en el fenómeno no va de la mano con 
su importancia social ya que abastece 
fundamentalmente zonas pobres y marginadas. 
La relevancia de los canales varía según el producto 
que se ofrezca. Así en productos hortofrutícolas el 
canal princial son los tianguis con el42.6% del total 
de ventas y los públicos el número dos con el 
33.6%, le siguen los autoservicios privados con un 
11% y los mercados sobre ruedas con un 5.8%. 
En carnes la situación cambia . El canal principal es 
el pequeño comercio independiente (carnicerias) 
con el 29.8% del total, seguido del autoservicio 
privado con el 25.8% y los mercados públicos con 
el 19.8%. 
Tratándose de abarrotes y mariscos la competencia 
es definida. Los autoservicios privados representan 
el 32.3% de las ventas, los mercados públicos el 
24.8 y los tianguis el 24.4% estos tres canales de 
distribución representan el 81 .5% de las ventas 
totales de pescados y mariscos en la Ciudad de 
México. 
Casi la mitad de los mercados públicos (el 47.9%) 
están ubicados aen las zonas habitadas por gentes 
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con ingresos de 2 a 5 salarios mfnimos o sea area 
urbanas de ingresos medios, y el 29% en zonas de 
ingresos bajos de hasta dos salaarios mínimos. 
Sumados los dos vemos que el 76.9% de los 
mercados públicos se encuentran en zonas 
populares y pobres de la ciudad y sólo en 23.1% se 
localiza en áreas de clase alta o con ingresos 
superiores a los cinco salarios mínimos. 
Esta información nos permirte concluir que los 
mercados públicos constituyen un importante ca-
nal de distribución estrechamente vinculado a la 
economía popular. 
La situación actual 
Desde el punto de vista unitario, la distribución de 
los mercados es muy amplia en Ciudad de México 
y desde el punto de vista de su tamaño se 
concentran en cuatro delegaciones, debido a la 
existencia de grandes mercados concebidos no de 
acuerdo con las necesidades locales o circundantes 
de los lugares donde están ubicados, sino con los 
requerimiento zonales o de la ciudad en conjunto. 
A simple vista parecería que algunas delegaciones 
como la de lztapalapa están desprotegidas pues la 
mencionada representa el 18.2% de la población 
de la ciudad y tiene solo el4.3% de los locales. Pero 
no es asi porque el principal canal de distribución 
de esta delegación son las concentraciones. 
La variedad de mercancía manejada por los 
mercados es muy ámplia, abarca una gran cantidad 
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de artículos que agrupandolos se pueden definir en 
quince categorías: 
Abarrotes Pollo 
Alimentos Preparados Pescados y marisco 
Artículos para el hogar Ropa 
Cárnicos Tocinería 
Cremas, salchichonería T artilla 
Chiles secos y Pan 
materias primas Vísceras 
Frutas y legumbres Flores y plantas 
De acuerdo con los locales los artículos de importancia 
relativa están representados por frutas y legumbres 
con el 27% del total, ropa el 13.4% y alimentos 
preparados con el11.5%. Considerando unicamente 
los alimentos principales, éstos se distribuyen en 
32.652 1ocales y sea en el49.4% del total. Abarrotes 
y comestibles en el 4.8% de los locales, pollo en el 
3.3%, carnes en el 3.1 %. 
Clasificando los locales por sus artículos o 
mercancías, en alimentos y productos del hogar. 
los mercados públicos del DF se dedican en un 
60% a la venta de alimentos naturales, procesados 
y preparados; el 40% restante lo cubren ventas de 
no alimentos o productos para el hogar, 
principalmente artículos para uso personal, 
abarrotes enseres menores, plásticos. 
Al relacionar los conceptos anteriores con la 
composición del gasto familiar por niveles de 
ingreso, se advierte que la oferta de los mercados 
públicos está dirigida a la población de ingresos 
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medios y bajos. En el área metropolitana de Ciudad 
de México las familias con más bajos ingresos 
gastan el42% en alimentos y casi el6% en artículos 
para el hogar, mientras que en los hogares con 
ingresos medios destinan a esos fines el 35 y 6% 
respectivamente. 
Los mercados públicos representan el30.1 % de los 
establecimientos minoristas de alimentos lo cual 
corrobora la importancia de este canal de distribución. 
Las cifras anteriores demuestran que la importancia 
de los mercados en el abasto de alimentos es alta en 
casi todas las zonas del la ciudad . 
Condiciones de operación 
Como ya vimos, el grueso de los mercados tiene más 
de 20 años de antiguedad por lo que requieren una 
atención permanente en materia de mantenimiento 
para conservar sus instalaciones y equipos, que se 
deterioran inexorablemente. 
Esta situación se enfrente con recursos cuantiosos 
que deben fluir en forma regular pero su financiación 
se efectúa con restricciones por parte de 
Departamento del Distrito Federal. Es importante 
recordar que toda la operación de los mercados está 
fuertemente subsidiada por dicha dependencia. Para 
resolver el problema se han planteado dos programas, 
el de autoadministración o coadministración en 
1986 y 100/80. 
El programa 100/80 se creó con el propósito de 
fomentar los aportes por concepto de derechos de 
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uso de piso. El derecho equivale a N$2.65 mensuales 
por metro cuadrado en cada local. Por cada peso 
entregado a la tesorería, Coabasto transfiere a las 
delegaciones N$1 .80 para obras de mantenimiento 
en los mercados que aportaron. 
Ni la captación ni el reciclamiento de fondos que 
prevee el programa han funcionado como se 
esperaba. Durante los años 90, 91 y 92, según la base 
gravable teórica, debimos haber transferido a las 
delegaciones N$57 .424. 763 por concepto de 
derechos de piso, pero realmente se transfirieron 
N$38.351.700, de acuerdo con la información 
proporcionada por la Delegación General de 
Programación y Presupuesto, cantidad que 
representa el67% de la base teórica. Eso no es todo, 
de los recaudos mencionados solamente se invirtió 
N$20.565.012 en el mantenimiento de mercados lo 
que nos está diciendo que las mismas delegaciones 
utilizarán el dinero para otros fines. 
La situación ha originado un deterioro considerable 
en las instalaciones y equipos de mercados. La 
intemperie, la corrosión y lluvia son las principales 
causas del desgaste que sufren las azoteas y 
techumbres. El mal manejo de los desechos sólidos 
ha provocado el desgaste de los drenajes. rambién 
la contaminación y el vandalismo ocas10nan 
deterioros en los muros y pisos. 
Para dar solución a esta situación se requenna 
intensificar los recaudos por el pago de derechos, 
agilizar las transferencias a las delegaciones y 
67 
asegurar que el las uti licen realmente dicha 
transferencia en el mantenimiento de los mercados. 
Cabe mencionar que el programa 100/80 puede 
cubrir el manten imiento menor de los mercados no 
el mayor referente a problemas estructurales . Para 
1993, el programa 100/80 t iene previsto general 
recursos de N$24.200.000 de nuevos pesos con 
una base gravable de 423.336 metros cuadrados . 
Como operan los mercados 
La agrupación de pequeños comerciantes que 
operan en forma independiente en un gran local 
para ofrecer al público una variedad adecuada de 
mercancías no permite superar, hoy por hoy, las 
limitaciones tradicionales del pequeño comercio, 
que finalmente se traducen en altos precios con 
re lación a los canales modernos de distribución. 
La debil idad orgánica la lleva consigo el pequeño 
comercio al convertirse en arrendatario de los 
mercados públicos y la conserva porque el tamaño 
de su local y la logística de la operación le impide 
no sólo generar economías de escala y mejorar su 
poder de negociación con productores y fabricantes, 
sino poder financiar adecuadamente su capital de 
trabajo y poner en práctica mecanismos de venta 
competitivos frente al sector moderno. Hablamos, 
por ejemplo, de tarifas de crédito. 
En lo individual, siempre tendrá que recurrir a 
medios mayoristas y agentes de venta . Esta es la 
limitación histórica del pequeño comercio, hoy 
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más patente debido al desarrollo de formas 
superiores de comercialización al menudeo. 
Veamos algunos aspectos relevantes de la operación 
y administración de los mercados. 
- Los arrendatarios tienen un grado casi nulo de 
integración vertical hacia la producción, solo en 
algunos mercados cercanos a zonas agrícolas, 
algunos de ellos compran directamente a los 
productores. 
- Prevalece la compra individual, es casi nula la 
asociación de arrendatarios para las compras en 
común a proveedores o productores de grandes 
volúmenes para obtener mejores precios. Compran 
poco y caro. 
- Permanentemente tiene problemas de liquidez 
debido a que su acceso al crédito bancario es 
inexistente. 
- Los arrendatarios compran a diario o por lo menos 
cada tercer día en Ceda. Invierten gran cantidad de 
tiempo en comprar y transportar su mercancía. El 
23% invierte en transporte ida y vuelta hasta el 
Central. El 52% de ellos gasta una hora en el 
transporte, el 20% de dos a tres horas y los más 
alejados. el 5%, hasta tres horas. Por otro lado, el 
71 % permanece en la central de 1 a 2 horas. 
- El 8% de los arrendatarios de frutas y verduras 
disponen de vehículos propios para transportar su 
mercancía; 16% usa transporte colectivo (taxis y 
autobuses) para movilizar lo que compra y el 7,3% 
alquilla vehículos de transporte de carga autorizados. 
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- No existen prácticas de mercadeo como ofertas y 
promociones ni se maneja ningún tipo de publicidad 
o divulgación comercial. 
- La administración de los mercados carece 
totalmente de un enfoque comercial o empresarial, 
es burocrática y ha generado corrupción . Los 
administradores no reunen el perfil para el manejo 
de una empresa comercial. 
- La administración de los mercados está altamente 
subsidiada, pues el DDF se hace cargo de los 
gastos de operación y los ingresos por derechos 
son insignificantes. Se estima el subsidio anual en 
alrededor de 66.8 millones de nuevos pesos al año, 
o sea poco más de mil nuevos pesos por 
arrendatario. 
- El actal reglamento de mercados públicos es 
obsoleto. No contempla figuras de operación que 
permitan la modernización de los mercados, para 
transformándolos en empresas rentables y 
eficientes. Establece el subsidio y el paternalismo 
como organización económica de la unidad 
comercial. lo cual fomenta la ineficiencia y rezago 
en el proceso de comercialización. Asimismo, no 
considera ningún órgano o función para el desarrollo 
comercial de la unidad. 
Desde el punto de vista de la operación, el mercado 
público como unidad comercial carece de servicios 
y accesorios importantes y tiene vicios generados 
en el transcurso de los años. Veamos los más 
importantes. 
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- Sólo el 1 O% de los 318 mercados tiene 
estacionamiento adecuado. 
- Los locales son muy pequeños para negocios 
especializados y no disponen de ningún tipo de 
bodega. Los locales de frutas y verduras en promedio 
tienen 7 metros, los de abarrotes 8 metros y las 
carnicerías y pollerías 1 O metros. Estos tamaños no 
permiten manejar una oferta adecuada y facilitan la 
invasión de áreas de circulación . 
-Carecen de negocios que generen tráfico comercial 
para aumentar ventas como las tortillerías, 
panaderías, farmacias y rosticerías. 
*Coordinador de Abastos y Distribución del Distrito 
Federal de México*Coordinador de Abastos y 
Distribución del Distrito Federal de 
México*Coordinador de Abastos y Distribución del 
Distrito Federal de México 
- El 90% tienen la competencia de los vendedores 
ambulantes quienes además bloquean y a veces 
invaden los espacios restando capacidad de venta. 
- El83% tiene problema con los servicios sanitarios 
que ni siquiera se toman en cuenta en los 
pres·upuestos de administración. 
Autoadministración 
El acuerdo del DDF de marzo de 1986 estableció un 
programa mediante el cual se contemplaba en 
forma voluntaria la participación de los arrendatarios 
y de su organización respectiva en la administración, 
mantenimiento y reparación de los mercados. Sin 
71 
embargo, esta disposición sólo se cumplió en 25 
mercados por un breve t iempo debido al rechazo 
entre otras causas, por su carácter de voluntario y 
por el paternalísmo tan arraigado en los arrendatarios. 
En la actualidad el programa funciona únicamente 
en 7 mercados y, aun en ellos el DDF paga un 
adminitrador y los servicios públicos . 
Algunos mercados por su ubicación o por las 
costumbres de la población se fueron alejando de 
sus cuadros rectores hasta especia lizarse. La 
especialización han sido rentables pero ya no tienen 
relación ninguna con los fines originales del mercado. 
Las más comunes son comida preparada, ropa. 
telas. flores y plantas. muebles. zapatos. f ierros y 
varios. Hay 36 mercados manejados por 8.899 
arrendatarios que representan el 13.5% del total. 
Desde el punto de vista comercial resulta positivo 
que estos mercados se hayan especializado y 
convertido en unidades económicas rentables . 
También están subsidiados por el DDF. 
Según los problemas detectados en el diagnóstico y 
la importancia de los mercados tanto desde el punto 
de vista económico como social, el propósito del 
gobierno es modernizar la operación de los mercados 
públicos, mediante nuevos esquemas de operación 
y administración que los transforme en unidades 
eficientes. Por su importancia en el abasto de la 
ciudad se busca que la operación de los mercados 
contribuya al mejoramiento de la estructura del 
abasto y con este proposito el programa se ha fijado 
metas de carácter estratégico. 
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Algunas de ellas, propiciar el cambio de mentalidad 
dependiente del comerciante por una actitud moderna 
y empresaria, disminuir el gasto público en materia 
de subsidios a los mercados, dotar al comerciante 
de un patrimonio familiar, mejorar el abasto de la 
población de ingresos medios y bajos, mejorar el 
ingreso de las clases populares mediante una oferta 
a precios más competitivos. 
Para alcanzar los objetivos se restructurarán los 
mercados públicos. La problemática es ámplia y 
compleja por lo que necesita el apoyo de una serie 
de políticas que apoyen cambios y diseñen 
instrumentos para su realización. 
Metas y prioridades 
El Programa tiene como meta principal la 
modernización de 60 mercados públicos mediante 
convenios de promoción comercial que contempla 
asociación de arrendatarios para compras, manejo 
de ofertas, promociones y publicidad. 
También se propone: 
- La concertación de convenios de abasto con 
instituciones públicas y privadas para el 
abastecimiento de mercancía con mejores precios. 
Los convenios se concertarán con los grandes 
proveedores y mayoristas de la Ceda. 
- Promover la constitución de cadenas voluntarias y 
cooperativas de minoristas entre los arrendatarios . 
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- La adaptación de mercados con establecimientos 
tipo ancla como tortil lerías, panaderías, farmacias . 
-Transferir a los arrendatarios 35 mercados públicos 
especializados a título de oneroso y bajo el régimen 
de propiedad en condominio. 
Para financiar la operación se utilizará el esquema 
financiero que proporciona Fondedf y se ha aplicado 
con exito en el programa de ordenamiento del 
comercio de vía pública. 
- Reubicar, a través de las delegaciones, al comercio 
ambulante en los accesos y alrededores de por lo 
menos 11 O mercados donde se ha agudizado el 
problema. 
- Para mejorar la imagen de los mercados se 
fortalecerá la vigilancia de manera conjunta con la 
delegación, para que se cumpla en los 318 mercados 
las disposiciones establecidas en materia de 
horarios, higiene, pasillos de circulación libres y 
seguridad. 
- Elaborar un nuevo reglamento de mercados 
públicos que facilite el proceso de modernización 
comercial, elimine las viejas concepciones de 
servicio público subsidiado, causa principal del 
paternalismo, del rezago e ineficiencia en la 
administracción y operación de los mercados. 
- Cubrir los déficit de mantenimiento atrazado 
mediante el Programa 100/80. De acuerdo con la 
base gravable se deben captar 13.5 millones de 
nuevos pesos más el incremento del80%, que debe 
llegar a 24.2 millones de nuevos pesos. 
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Igualmente se procurará disponer de los recursos 
pendientes o retenidos y, para apoyar el Programa 
1 00/80 se prevee la elaboración de un convenio 
entre las instituciones participantes en la captación, 
reciclaje y ejercicio de los recursos. 
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Organización de vendedores 
ambulantes 
Ciudad de México 
EL comercio ambulante o informal en las grandes 
metrópolis, representa sin lugar a duda, un 
fenómeno de magnitudes excepcionales y su 
proliferación ha generado problemas económicos, 
políticos y sociales que requieren para su solución 
una atención integral por parte de las autoridades 
involucradas. 
No ajena a la situación general, Ciudad de México 
ha padecido históricamente esta problemática, 
especialmente en las últimas dos décadas cuando 
el ambulantaje de vendedores muestra indices 
importantes de crecimiento. 
El Departamento del Distrito Federal, consciente 
de la dimensión del problema en sus 160 
delegaciones políticas, instrumentó en una primera 
etapa las acciones necesarias para atender la 
situación e inició en el Centro Historico de Ciudad 
de México el Programa de mejoramiento del 
comercio popular, con el objeto de dar respuestas 
con suluciones de fondo a las demandas de los 
vendedores ambulantes, a las de los comerciantes 
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formalmente establecidos y a las formuladas por la 
sociedad en general que ha visto afectada 
seriamente su seguridad y su salud por este 
fenómeno. 
El reordena miento de 1 O mil comerciantes 
ambulantes del Centro Histórico de Ciudad de 
México cunstituyó un reto sin precedentes para las 
autoridades del Departamento del Distrito Federal, 
sobre todo si se piensa en el breve tiempo en el 
cual se debía cumplir el compromiso. 
El programa tuvo los siguientes propósitos : 
- Fortalecer y hacer más eficientes las condiciones 
de trabajo del comerciante informal, proporcionarle 
seguridad en el desarrollo de su actividad, dotarlo 
de un patrimonio fami liar y reglamentar las 
operaciones comerciales realizadas por este 
segmento del comercio popular. 
- Realizar las acciones necesarios que condujeran 
a garantizar el rescate del Centro Histórico de 
Ciudad de México. 
Para el complimiento de los objetivos señalados 
fue necesario definir con precisión el espacio terri-
torial para ubicarlo en su exacta dimensión y 
determinar sus alcances. Como primera acción se 
identificó plenamente dentro del área 
correspondiente al Centro Histórico de la Ciudad 
de México, la demarcación geográfica que 
específicamente se quería atender. Posteriormente 
ese espacio se constiyó en el universo del programa 
y se subd ividió en seis zonas perfectamente 
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delimitadas. Una vez definido el alcance territorial 
fue necesario conocer intimamente el mundo de los 
comerciantes ambulantes de la zona demarcada lo 
cual permitió recopilar información para establecer 
la dimensión exacta de la problematica y sopesar las 
acciones que debía adelantar el Programa. 
Se detectaron sesenta organizaciones formalmente 
constituidas con las cuales se adelantaron 
innumerables reuniones de trabajo a fin de dar a 
conocer la importancia y trascendencia del programa, 
sus alcances y estrategias, las tareas que deberían 
adelantarse conjuntamente, en forma coordinada 
asi como la convenienba de asumir compromisos 
formales . Se llevaron a cabo 1186 reuniones 
equivalentes a 21 O días laborales de trabajo de 
concentración ininterrumpido. 
Se practicaron seis censos, más de veinte conteos 
e innumerables levantamientos diarios y semanales 
en 307 manzanas, 164 calles y _1 081 tramos de las 
seis zonas objeto del Programa. La tarea involucró 
recorridos permanentes durante los meses 
comprendidos entre junio y dicembre de 1992 y tuvo 
como resultado un censo único y definitivo con 
información precisa sobre el número de comerciantes 
en vía pública, establecisos en el perímetro del 
Centro Histórico de la Ciudad de México. 
Se identificaron las calles y tramos ocupados por 
vendedores en vía pública y se estableció con 
precisión el número de ellos. Cerca de diez mil 
comerciantes informales que demandaron para su 
reordenamiento doscientos mil metros cuadrados. 
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La información mencionada fue decisiva en el proceso 
de adquisición de los predios necesarios para la 
realización de los estudios de factibilidad comercial. 
Una vez establecida plenamente la magnitud de lo 
que para las autoridades representaba dar respuesta 
con acciones concretas a la problemática de los 
vendedores informales, se planeó la ejecución de 
una ser ie de actividades orientadas a la 
meterialización de los proyectos. 
Se consideró imprescindible el establecimiento de 
una bolsa inmobiliaria mediante la cual se dotó al 
programa de los predios más apropiados en materia 
comercial. La adquisición de los terrenos conllevó un 
trabajo cuidadoso de selección que se inició con el 
recorrido tanto terrestre como aéreo de las zonas 
viables desde el punto de vista comercial, aladeñas 
al Centro Histórico y un t rabajo de investigación y 
revisión en el catastro del Departamento del Distrito 
Federal para identificar los predios baldios existentes 
en esa demarcación. 
Se examinaron alrededor de 700 predios que a su vez 
fueron objeto de una evaluación previa sobre la cual 
se basó la identificación de propietarios y posteriores 
negociaciones. De estos predios incorporados 
provisionalmente a la bolsa inmobiliaria para su 
evaluación y, posterior aceptación o rechazo, se 
seleccionaron 40 que reunieron las condiciones de 
disponibilidad, viabilidad comercial, ubicación 
estratégica y aceptación por parte de las 
agrupaciones comerciales. 
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Para que los trabajos se realizaran con oportunidad 
y ef iciencia y la toma de decisiones fuera expedita 
se conformó un comité técnico consultor, constituído 
por respresentantes de las diversas oficinas 
administrativas del DDF, involucradas en la 
realización de este compromiso político. Al comité 
le correspondió tomar las decisiones fundamentales 
y ordenar las acciones orientadas a asegurar el 
cumplimiento del programa. 
La infraestructura comercial que se planteó se 
convirtió en un nuevo concepto comercial porque 
incorporó ampliamente tecnologías modernas. Con 
la nueva concepción el área estuvo conformada en 
un 90% por corredores y pasajes para facilitar al 
máximo la lógica de compra-venta como se practica 
en la calle y propiciar con ello la afluencia masiva de 
compradores . 
Por ello, los proyectos se concentraron en cercanías 
de estaciones del Metro, de paraderos de transporte 
colectivo y espacios destinados a servicios públicos. 
Los predios que no presentaron estas características 
propiciaron la construcción de desviaciones y 
reubicación de paraderos, para asegurar el éxito 
comercial. 
Como parte del esquema de recuperación financiera, 
se tuvo igualmente en cuenta la construcción de 
grandes plazas comerciales, bajo un concepto que 
incluyera espacios destinados a la realización de 
proyectos de iniciativa privada que dieron lugar a las 
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llamadas tiendas ancla que resultaron muy 
atractivas para el comprador potencial y no 
representan competencia alguna para los 
establecimientos conocidos en Ciudad de México 
como locales de vendedores ambulantes. Todas las 
innovaciones estaban sujetas a las característica de 
los terrenos, a la combinación de los locales, al 
número de comerciantes y a la ubicación de cada 
grupo objetivo. 
El sector empresarial participó también con recursos 
privados en la construcción de centros comerciales 
que incluyeron áreas para la reubicación de 
vendedores de vía pública . Como parte del 
mencionado esquema, de recuperación inmobiliaria 
incluyó en determinados casos, la construcción de 
estacionamien tos que fueron vendidos a 
particulares. En total la zona dispone de 3035 
parqueaderos. 
Una vez aprobado el espacio ejecutivo, se le 
asignaron los recursos necesarios y se convocó a 
licitación pública para la adjudicación del contrato 
de obra a las empresas constructoras que 
garantizaran la realización de la misma en los 
tiempos y con los costos previstos para el proyecto. 
Para asegurar el complimiento de los requisitos 
técn icos de los proyectos y de los avances 
previstos, se efectuó un seguimiento sistemático 
de avances, a través de las respectivas 
supervisiones. 
El programa contempló la construcción de 28 pla-
zas comerciales, que cuentan con diez mil locales 
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construidos siguiendo estrictamente las normas 
definidas por las autoridades. Los proyectos 
requirieron una inversión de 580 millones de nuevos 
pesos, de los cual el43% (250 millones de nuevos 
pesos), se financió con recursos crediticios de 
Nacional Financiera , a través del Fondo de 
Desarrollo Económico y Social del DF. Los restantes 
recursos fueron aportados por el Banco Nacional 
de Comercio Interior y por iniciativa privada. 
El Programa de Mejoramiento del Comercio Popular 
previó la construcción de plazas comerciales bajo el 
régimen de propiedad en condominio, y la edificación 
de locales para arrendar a aquellas personas 
localizadas en predios del Sistema de Transporte 
Colectivo. 
En ambos casos se buscó que las condiciones 
financieras, mediante las cuales el beneficiario 
obtuvo un espacio comercial para el desarrollo de 
su actividad económica, fueran más blandas y 
accesibles que las del mercado. 
Así, se desarrolló un esquema crediticio con 
Nacional Financiera el cual permitió un 
financiamiento global individualizado (credito 
puente) destinado a la compra de los predios, al 
análisis de la viabilidad comercial, de la construcción 
y supervisión de obras, también para los gastos de 
operación y promoción de proyectos. 
La financiación de estos conceptos fue total y 
ascendió a 250 millones de nuevos · pesos, 
aproximadamente. El plazo para el pago del crédito 
puente equivale al periodo de construcción de los 
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inmuebles, más un mes de gracia, aceptandose 
pagos anticipados a capital. El esquema también 
consideró la asignación de créditos individuales para 
que los comerciantes de vía pública pudieran adquirir 
sus locales. En estos casos la financiación fue del 
90% de la operación de compra-venta, con plazo de 
amortización de seis años que incluye un periodo de 
gracia de dos meses. 
En cuanto a la tasa de interés bancaria se negoció 
que fuera igual al costo porcentual promedio de 
captación, con ajustes mensuales al alza o a la baja, 
pagaderos en un sólo ajuste anual puesto que los 
aportes mensuales son iguales. 
En el caso de locales para arrendar, colocados en los 
predios del Metro, se contempló la utilización de un 
permiso administrativo revocatorio mediante el cual 
se garantiza a los comerciantes ambu lantes la 
permanencia durante el tiempo convenido. 
Por otra parte, en colaboración con el Fondo de 
Desarrollo Económico y Social del DF, fueron 
instalados veinte módulos de atención que fac il itan 
a los vendedores ambu lantes la rea lización de 
trámites para la presentación de solicitudes de 
crédito, la recepción de la documentación necesaria 
para los contratos respectivos e individualización de 
créditos correspondientes y para formalizar su 
adhesión al programa. Estas unidades de apoyo se 
ubicaron estratégicamente en los centros 
comerciales lo cual ayudó de manera decidida al 
logro de los objetivos previstos. 
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Se consiguió con las entidades f inancieras 
involucradas simplificar y agilizar los trámites y 
requisitos necesarios para legalizar los contratos de 
crédito correspondientes, con lo cual se acortaron 
t iempos de gestión y se ayudó a motivar entre los 
comerciantes informales una adhesión más rápida. 
Mediante la concentranción de las distintas 
agrupaciones, se determinó la reorganización del 
comerciante de acuerdo a su ubicación de origen 
dentro de alguna de las seis zonas en que, para 
efectos del programa, se subdividió el Centro 
Historico de Ciudad de México. En virtud de lo 
anterior, se precisó el espacio f~sico que se le asigno 
a cada comerciante y se adjudicó solamente un local 
para cada uno de los vendedores ambulantes o de vía 
pública. 
Debido a que la formulación de proyectos ejecutivos 
estuvo sujeta, en primer lugar, a la disposición de 
predios y, en segundo término, a la aceptación y 
legalización de los mismos, algunos proyectos 
considerados en su momento apropiados sufrieron 
modificaciones o alteraciones. 
Como resultado de lo anterior, se cancelaron algunas 
plazas comerciales lo cual ocasionó la corrección y 
replanteamiento de algunos proyectos para dar 
cabida a todos los comerciantes afectados por esta 
situación. Independientemente del número de pla-
zas que finalmente se construyan, estas serán 
ajustadas en sus dimensiones de tal suerte que den 
cabida a los diez mil locales previstos inicialmente. 
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En cuanto a la consecución del objetivo primordial 
re lacionado con el retiro del vendedor ambulante del 
Centro Historico, se adelantron las negociaciones 
necesarias para la agrupación de los comerciantes 
lo que permitió realizar la evacuación de esa zona a 
partir del31 de agosto de 1993, en los términos del 
Bando para la Ordenación y Recuperación del Centro 
Histórico de la Ciudad de México, expedido el 5 de 
julio de 1993 por la Asamblea de Representantes del 
Distrito Federal y que se establece la prohibición del 
comercio ambulante. 
La Coordinación General de Abastq y Distribución, 
responsable de la ejecución del programa, definió 
las estratégias y líneas de acción necesarias para 
asegurar el cumplimiento del mismo y se dedicó a 
los análisis de tiempos para su instrumentación lo 
cual permitió confirmar y efectuar la desocupación 
de la vía pública del perímetro en la fecha límite 
prevista. 
Hasta el momento se han entregado formalmente 
7.972 nuevos espacios comerciales en los que en 
la actualidad se encuentra reubicado igual número 
de comerciantes ambulantes . En el transcurso de 
los próximos meses se entregarán las plazas 
restantes que tendrán 4.7241ocales para completar 
un nivel de atención del 100%. 
Los reportes de afluencia de consumidores en las 
primeras seis plazas comerciales entregadas y que 
cuentan con información medible en función del 
t iempo real de operación, registran cifras muy 
alentadoras las cuales permiten asegurar que los 
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índices de venta, como resultado del ordenamiento, 
han generado el beneficio esperado. 
La entrega de plazas comerciales propició la 
organizaciones de comerciantes ambulantes, la 
reubicación de sus agremiados para que desarrollen 
su actividad comercial en predios temporales 
durante el tiempo de construcción de las plazas 
comerciales que les correspondió. Para cumplir el 
proceso transitorio de reubicación temporal 
mencionado, de manera ordenada, adecuada y 
funcional se definió y efectuó conjuntamente un 
programa entre las organizaciones de comerciantes 
y las autoridades capitalinas . Los espacios se 
otorgaron considerando la cercanía física entre el 




M ercados móvi les, 
Tianguis y sobre ruedas 
Ciudad de México 
Los mercados móviles. tianguis y mercados sobre 
ruedas. como figura comercial. desde los tiempos 
precolombinos han representado un canal de gran 
tradición para que la población adquiera productos 
de consumo básico y complementarios. 
Esta herencia remota marca de manera perenne y 
significativa el desarrollo del comercio en el país, 
dejando una impronta histórica más acusada en las 
modalidades de mayor arraigo en el abasto de 
Ciudad de México. 
Según relatos de algunos cronistas de la conquista. 
el término Nahuatl Tianguistli. castellanizado como 
Tianguis, fue traducido como mercado con una 
acepción amplia del vocablo. En sentido restringido 
se refería al comercio establecido y su modalidad 
complementaria del comercio itinerante fu e 
conocida como Macuiltianquistli. según informa 
Manuel Orozco y Barra al referirse ... feria o mercado 
que tenía lugar en cada población en período de 
cinco en cinco días. llamándoles por eso 
Macuiltianquistli; cada Jugar tenía señalada la 
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comarca que se debía acudir todos los pueblos 
menores en distancia de cuatro leguas . . . un día 
aquí, el siguiente allá, y sucesivamente hasta volver 
al turno. 
En una reseña sobre el comercio de México 
ant iguo Francisco Javier Clavijero lo confirma al 
narrar que ... en todos los lugares del imperio 
mexicano y de toda la tierra de Anáhuac había 
mercados todos los días; pero el mayor y general 
era cada cinco días. Los tianguis se establecían en 
lugares distan tes entre sí y en distintos días para no 
perjudicarse unos a otros 
Testigos directos del desarrollo alcanzado por los 
tianguis de aquellos días y algunos conquistadores 
con admiración explícita dieron testimonio de su 
considerable extensión y propiedad de sus 
instalaciones, de la gran variedad de productos que 
en el los se ofrecía, de su eficiente organización en 
la distribución de los productos, de sus medidas 
sanitarias y de orden imperante en ellos . Al hablar 
de La Gran Plaza de T!atelolco, Cortés certifica que 
... dos veces mayor que la de Salamanca, cuadrada 
y rodeada toda de pórticos para comodidad de los 
comerciantes. Cada renglón de comercio tenía su 
puesto señalado por los intendentes del mercado 
y a nadie se le permitía mudar de lugar 
Bernal Dfaz del Castillo escribe: .. . y desde que 
llegamos a la gran plaza .. . , como no habíamos visto 
tal cosa, quedamos admirados de la multitud de 
gente y mercaderías que en ella habfa y del gran 
concierto y regimiento que en todo tenfan; cada 
90 
género de mercancfas estaba por sf y tenía situados 
y señalados sus asientos . . . tenían allí sus casas, 
donde juzgaban, tres jueces y otros como alguaciles 
ejecutores que miraban mercancías ... la gran plaza 
estaba ... toda cercada de portales ... y el mismo 
patio y sitio todo empedrado de piedras grandes, 
de losas blancas, y muy lisas, y todo muy limpio, 
que no hallaban una paja ni polvo en todo él. 
En el período virreynal, a dos años de iniciarse la 
reconstrucción de la ciudad, en 1 524 el 
ayuntamiento concedió permiso a los vecinos que 
tuviesen solares cerca de las plazas para edificar 
portales donde los vendedores y compradores 
pudiesen guarnecerse de la lluvia y el sol. Plazas-
mercados regularmente localizadas frente a los 
templos parroquiales o en espacios adjuntos a los 
centros receptores de productos. Desde el siglo 
XVI la más importante fue la Plaza Mayor. 
Así se inicia un largo proceso de expansión de 
puestos (cajones) de madera y petate fijos y 
semifijos, que en distintos momentos obligan a 
efectuar reubicaciones de los vendedores 
ambulantes. En 1659 se les reubica en la plazuela 
de la Universidad. En 1789 otra vez se saturó la 
Plaza mayor y los tianguis invadieron hasta los 
pasillos del Palacio Virreynal, por lo que se les 
asigna la Plaza del Volador y dos años después para 
podernos controlar y regular su actividad se publica 
el Reglamento para los Vendimeros 
En el transcurso de la etapa colonia y de 
independencia, avanza la centralización económica 
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y del poder comercial capitalino. Surgen nuevos 
centros de comercio, en simbiosis con el pequeño 
comercio, los vendedores ambulantes y la tradición 
indfgena del tianguis como modalidad itinerante 
cada vez más arraigada en los barrios de la capital, 
perfilandose en concentraciones comerciales que 
darán lugar más tarde a los actuales mercados. 
Las últimas modalidades por su proliferación 
necesitaron medidas para su reordenamiento. Así 
ocurrió en 1932 con los mercados Abelardo L. 
Rodríguez, construido para dar acomodo a los 
vendedores ambulantes localizados a espaldas de 
los templos de Loreto, San Pedro y San Pablo. Su 
presencia en esa área céntrica se consideró 
incómoda para el tránsito peatonal y antiestética 
para la fisonomfa de la Ciudad. 
Otro tanto ocurrió de 1950 a 1970 y hasta 1988, 
período en el que se construyeron 31 O mercados 
públicos, para modernizar antiguas concentraciones 
y reubicar a vendedores ambulantes y tianguistas. 
Gradualmente los tianguis fueron adoptando cada 
vez más las modalidades actuales y consolidaron 
su arraigo popular como canal eficiente para el 
abasto de productos básicos y de consumo 
generalizado, a un alto porcentaje de la población 
de menores recursos. 
A la par que las demandas variantes del pequeño 
comercio tradicional, fueron aumentando su número 
y hacia 1970, etapa en la que el segmento de los 
autoserviCIOS, supermercados y centros 
comerciales cobra importancia, van perdiendo 
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terreno en su participación en las ventas y utilidades, 
al igual que frente a mayoristas que incrementaron 
significativamente su participación en el mercado 
de los básicos. 
No obstante, los tianguis continúan siendo 
relevantes para el abasto popular y como fuente 
legítima de ingreso y ocupación de un gran número 
de familias. 
Mercados sobre ruedas 
En la actualidad los mercados móviles cumplen 
una función social relevante, por su localización 
estratégica en el abasto popular y como fuente 
digna y legítima de ocupación e ingreso familiar 
para los 85 mil oferentes que en ellos se ocupan y 
dan sustento a 3.450 mil personas. 
Con la aparición en 1969 del sistema llamado 
mercados sobre ruedas, a los tanguis se les agrupa 
en la denominación mercado móvil. El 
funcionamiento de ambos tipos de mercado está 
determinado por el reglamento de mercados 
públicos de 1951 y administrativamente por los 
permisos de operación y sus reglas mínimas. 
Adicionalmente se regulan por el acuerdo 
establecido en 1978 y fija las bases para su 
funcionamiento. 
Los mercados sobre ruedas operan con 1 O rutas en 
un total de 55 ubicaciones a la semana, y su patrón 
de oferentes es de 1.727 personas desde 1988. 
Para cubrir los gastos generales de operación 
aportan una cuota mensual que coadministran con 
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Secofi y a la fecha les representa un fondo excedente 
de gastos de dos millones de nuevos pesos. Poseen 
231ocales con 300 productos, especialmente frutas, 
verduras y hortalizas. No manejan alimentos 
preparados ni artículos eléctricos. Por ubicación 
cada mercado móvil tiene en promedio 180 
oferentes o comerciantes. 
Los Tianguis 
Los tianguis están manejados aproximadamente por 
83 mil oferentes agrupados en 129 asociaciones 
civiles. Tienen 36 locales con más de mil artículos 
clasificados en básicos, el 55% de los puestos, 
especialmente frutas y hortalizas y complementarios 
(ropa, calzado ... ) el 27% de los puestos; alimentos 
preparados, el18% de los puestos. Las cuotas para 
gastos de operación sobrepasan las del mercado 
sobre ruedas y existen extraordinarias administradas 
por los lfderes. Los tianguis de las delegaciones de 
lztapalapa, Gustavo A. Madero y Coyoacán tienen 
el 60% de los puestos y el 66% de los oferentes. 
Como parte integrante y peculiar del comercio en 
pequeña escala el mercado móvil se tipifica como 
una alternativa ocupacional de ingresos familiares 
relativamente accesibles. En cuanto a capi tal 
invertido y capacitación, estos mercados se han 
expandido notoriamente y su crecimiento se basa 
en prácticas convencionales, hetereogénias aplicadas 
como criterio supletorio de la normatividad 
reglamentada y administrativa que es obsoleta y no 
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se acata . Esta modalidad carece de directrices, de 
lineamiento y otras acciones que regulen y encauces 
objetivamente su funcionamiento y desarrollo. 
Los permisos de operación se extienden generalmente 
por ubicación a las asociaciones las cuales no 
asumen compromisos en relación con la comunidad, 
con sus propios miembros. Las autoridades están 
relegadas a una actitud pasiva y supeditadas a las 
decisiones de los representantes de las asociaciones. 
Desde 1992 Coabasto no ha autorizado ninguna 
nueva ubicación ni ha sancionado el incremento en 
el número de oferente, situación en la cual se 
amparan estos mercados para utilizar arbitrariamente 
la vía pública y poner en práctica su actividad. En el 
caso de los tianguis la indiferencia facilitó el 
crecimiento y prol iferación anárquica, e l 
fortalecimiento y constitución de enclaves informales 
de poder económico y político relativo que se 
convierten en grupos de presión . 
El fenómeno de los mercados móviles es un problema 
muy arraigado y complejo. Se manifiesta en una 
saturación de ubicaciones, con uso repetitivo y 
extrema cercanía, por el excesivo número de 
oferentes que obstruyen la vía publica, incomodan 
a los residentes y ocasionan otros problemas de tipo 
ecológico. sanitario y de seguridad. En las 
asociaciones son frecuentes los conflictos internos 
o intergremiales, lo cual agrava las cosas porque se 
carece de instrumentos que contribuyan a resolver 
crisis y problemas de índole y magnitud diferentes. 
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En su orden los problemas más repetitivos son: 
violaciones a las normas mínimas relacionadas con 
servicios sanitarios. manejo de basuras. balanzas y 
medidas. manejo deficiente de productos altamente 
perecederos corno IEI carne y los mariscos. Los 
puestos sobrepasan los límites autorizados, no 
siguen un orden ni concierto en cuanto colores, 
tamaños. estructuras. Hay exceso de aparatos de 
sonido y acaparamiento de puestos. 
Propuesta de solución 
Las soluciones comprenden dos niveles de acción 
int errelacionados. En el ámbito juríd ico 
adminis trativo, a través de In promoción, 
actualización y vigencia de un marco legal. con 
reglas y políticas de operación idóneas para dar 
efi ciencia al abasto popular; y D nive l de la 
organización de actividades de los oferentes y sus 
asociaciones, precisando explícitamente el papel 
que les corresponde desempeñar. sus derechos y 
obligaciones, incorporándolos a la economía formal 
y restringiendo el uso de la vía pública . 
Lo anterior se conseguirá mediante la adecuación de 
la reglamentación para mercados públicos y con la 
actualización de los instrumentos administrativos: 
permisos y reglas mínimos cie operación, 
suscribiendo convenios paré.l orde1lar procesos y 
complementar las facultades de Coabasto. 
En el aspecto operativo. será necesario un cambio 
de estructura para rescatar gradualmente la vía 
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pública y establecer modalidades de operación fuera 
de ella . Mantener la prohibición de nuevas 
ubicaciones. precisar las sanciones por 
incumplimiento de las normas y establecer 
responsabilidades a eventuales infractores. 
El Programa de Modernización y Ordenamiento. en 
lo referente a los mercados móviles se propone 
como objetivo general sentar las bases para la 
modernización con normas. acciones y 
procedimientos que permitan el desarrollo de su 
operación. y alcanzar un nivel superior de abasto 
popular. Prevenir y disminuir los problemas que 
causan a la comunidad, mejorando su eficiencia en 
términos de productividad, infraestructura física y 
funcional, higiene, imagen. calidad y precio de 
venta de sus productos. Simultáneamente. generar 
beneficios para los propios oferentes. productores 
y para el consumidor final. 
Implica el rescate paulatino de la vía pública invadida 
por las ubicaciones actuales. reorganizando el 
sistema de rutas y prácticas de operación para 
preservar este valioso servicio de abasto, acercar 
el productor al consumidor. Abatir costos 
innecesarios de intermediación y racionalizar el 
nivel de precios al consumidor final. 
Líneas de acción 
Este proceso gradual de acciones inmediatas. de 
corto y mediano plazo. comprende un nuevo marco 
jurídico que normatice su organización y operación, 
actualice y complemente los permisos de operación 
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y establezca políticas uniformes de funcionamiento. 
Complementar y precisar las funciones de Coa basto 
y establecer la ventanilla única de gestión, registro 
y evaluación. 
Cuantificar el universo de servicio mediante un 
censo de ubicaciones. oferentes. giros y 
asociaciones en cada delegación para integrar un 
patrón y un banco de datos que sirva de información 
eje en la articulación de acciones. Prohibir 
defini tivamen te el aumento del número de 
ubicaciones y oferentes; integrar una bolsa 
inmobiliaria por delegación política. con los terrenos 
susceptibles de utilizar en el programa. para 
conseguir el desarrollo de estos espacios y buscar 
apoyo financiero. 
Por último, desarrollar acciones de promoción 
comercial y asociación operativa y concertar con 
ellas la modalidad que asumirá cada una de sus 
ubicaciones. 
Ubicación fuera de vía pública 
Como respuesta central el Programa propone la 
ubicación fuera de vía pública para rescatarla y 
preservar la ocupación y el servicio de los mercados 
móviles en un proceso gradual. La superficie estará 
de acuerdo con el número de oferentes que se 
requiera en cada caso y contarán con la 
infraestructura urbana necesaria para funcionar 
eficientemente, con seguridad e higiene. Propone 
un diseño sencillo y funcional para minimizar 
inversiones y garantizar su factib ilidad económica. 
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Los predios los facilitará en parte el mismo DDF y en 
parte el sector privados. Se requerirán entre 500 y 
650 predios. 
La adquisición de los inmuebles tendrá un tratamiento 
flexible, de acuerdo a las opciones de las asociaciones 
a las que se les entregará espacios en renta para los 
oferentes agremiados y otros usuarios; de acuerdo 
a las opciones de los oferentes a quienes se les 
entregará en propiedad o condominio vía fideicomiso 
u otra figura jurídica aplicable; a las opciones de 
otros particulares a quienes se les entregará en 
renta. 
Su característica esencial conlleva espacios abiertos, 
con pisos de plancha asfáltica o de cemento 
hidráulico, para poder armar los puestos en el orden 
preferido. De uso multimodal, es decir, operarán 
como mercado móvil un mínimo de dos días a la 
semana y, durante las horas y días en que no presten 
el servicio. tendrán otros usos para descongestionar 
las vías públicas. Podrían destinarse a una de las 
siguiente actividades: Ventas vespertinas o 
nocturnas, bazares de productos diversos, artículos 
especializados, piso para el remate de productos 
hortofrutícolas, estacionamiento diurno y nocturno 
de vehículos. lavado de automóviles, actividades 
culturales. deportivas y de recreación . 
Aunque se tome la determinación tajante 'de no 
utilizar la vía pública, lo cual no se considera 
conveniente por razones de abasto y ocupación, es 
previsible que en el corto plazo no se instalen todas 
las ubicaciones en la vía pública . El cumplimiento de 
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los objetivos de los mercados móviles se efectuará 
en forma gradual previendo la resistencia al cambio 
de costumbres y al temor a perder la venta que 
puede generarse eventualmente y por disponibilidad 
de fondos para invertir prontamente. 
Estas limitantes se pueden resolver con la creación 
de la bolsa inmobiliaria Censal, que t iene el apoyo 
de las delegaciones políticas y mediante las cuales 
se espera fraccionar el número de oferentes para 
ubicarlos en distintos predios. Las bolsas evitarían 
que el número de predios exceda lo autorizado, 
propendería por que se usen para tianquis el mayor 
número de días posible a la semana, gestionaría 
apoyos financieros para la compra y 
acondicionamiento de predios y promovería la 
participación de inversionistas privados. 
Mientras avanza la modalidad anterior, un número 
decreciente de ubicaciones seguirán operando 
ordenadamente en la vía pública, con permisos 
transitorios, revocables a dos o tres años máximo. 
Este tiempo se aprovecharía para reordenarlos, 
reclasificarlos e ir eliminando giros no básicos y 
repetitivos . Serviría para fusionar tianguis que 
registren números muy pequeños de oferentes y 
disminuir el total de ubicaciones en vía pública. 
Ayudaría a ajustar el tamaños de los puestos que 
sobrepasen los límites autorizados y a hacer efectivo 
el cumplimiento de las reglas mínimas de operación . 
Las metas del Programa son: cuantificar el universo 
del servicio mediante un banco de datos y la creación 
de un patrón. Contribuir a la actualización del 
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reglamento, de las normas y polfticas administrativas 
de operación. Proponer que se complementen las 
facultades de Coabasto y crear la ventanilla única. 
Promover, difundir el Programa y explicar su 
conveniencia . Diseñar y suscribir convenios de 
coordinación con las delegaciones, de capacitación 
y asistencia técnica con el Secofi, de adhesión con 
las 130 asociaciones, de intención con los propietarios 
de inmuebles e inversionistas; de abasto con los 




Modernización comercial de 
concentraciones 
Ciudad de México 
El rápido y anárquico crecimiento de la poblacion 
de Ciudad de México en la segunda mitad del 
presente siglo, sobre todo a partir de los años 60, 
originó la proliferación de asentamientos irregulares 
de población y una serie de necesidades de 
servicios públicos que sobrepasaron la capacidad 
financiera de los gobiernos capitalinos para 
satisfacerlas . 
La mayor contribución al fenómeno la hicieron las 
grandes migraciones, provenientes de las áreas 
rurales y en general de regiones del país atrasadas 
o d~ escaso desarrollo económico. Se registraron 
situaciones dramát icas de concentración 
demográfica como en los casos de Ciudad 
Nezahualtcóyotl e lztapalapa. 
En ese entorno, surgen en Ciudad de México las 
concentraciones de pequeños comerciantes que, 
en un principio, se presentaban como actos 
dispersos de comercio, pero, con el tiempo, se 
convirtieron en un importante canal de distribuc;ión 
de alimentos para la población al menudeo. 
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En la actualidad operan en Ciudad de México 176 
concentraciones que agrupan 16 mil comerciantes. 
El 76% de estas unidades comerciales tienen más 
de trece años de antiguedad y el 19% más de 23 
años. Se ubican por delegaciones cuando se 
encuentran en poblaciones de escasos recursos. 
lztapalapa con el 57%, Gustavo A. Madero con el 
10%, Xochimilco con el 8%, e lztacalco con el 5%. 
Estas cuatro delegaciones representan el 80% del 
total de unidades y el 85% de los comerciantes. 
Aparecieron como grupos de pequeños 
comerciantes que se juntaron espontaneamente 
con algunas cajas de mercancía y se instalaron en 
zonas pobres y marginadas. Ellos mismos, poco a 
poco y con recursos propios, construyeron sus 
locales de cartón o de madera en terrenos de 
propiedad del Departamento del Distrito Federal. 
Se les considera como un mercado informal, 
caracterizado principalmente por sus instalaciones 
precarias, por ubicarse en zonas pobres y terrenos 
irregulares. Por su tamaño, función y rasgos 
estructurales, las concentraciones hacen un canal 
especifico de distribución al menudeo. Las 176 
concent racion es manejan cuadras de 
establecimientos muy similares a los mercados 
públicos. De acuerdo al nivel de ingresos de la 
población donde se encuentran, el 73% se 
encuentra en zonas de ingresos de hasta dos 
salarios mínimos, el24% en zonas de 2 a 5 salarios 
mínimos y el3% en áreas con ingresos superiores. 
Es decir, las t res cuartas partes de estas unidades 
104 
comerciales se localiza en zonas de extrema 
pobreza. 
Son un importante canal de distribución de 
alimentos, estrechamente vinculado a la economía 
de lo sectores pobres de la población de la Ciudad 
de México. Desde el punto de vista operación, las 
concentraciones representan una infraestructura 
comercial precaria. Se levantan en terrenos no 
legalizados, con piso de tierra y escasos equipos 
de conservación de alimentos. Por su bajo nivel de 
venta compran poco y mal y es absoluta la carencia 
de organización para la compra conjunta en grandes 
volúmentes para obtener mejores precios. En el 
ramo hortofrutícola se surten a diario o cada tres 
días de la Central de Abasto y la mayoría de 
comerciantes carece de transporte propio por lo 
cual alquilan vehículos de carga colectiva como 
taxis, peseros y autobuses para transportar la 
mercancía. 
No obstante su atrasada tecnología, las 
concentraciones venden a precios muy por encima 
de los acostumbrados en autoservicios modernos. 
Coabasto estima que, en el caso de productos 
hortifrutículos, los precios son 3% más bajos; en 
carnes 8% más altos y en abarrotes 3%. Se trata de 
comerciantes de tipo familiar que subsisten de sus 
ingresos. Hacen una fuerza de trabajo muy mal 
remunerada, que se autoexplota, lo cual contrasta 
con los altos costos de mano de obra y las altas 
tasas de ganancias que agregan a sus precios los 
autoservicios modernos. 
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Ofrecen muchas y variadas ventajas a sus 
consumidores, relacionadas con la cercanía y la 
accesibilidad lo cual significa ahorro en tiempo y en 
gastos de transporte. Brindan un servicio no 
mesurable en pesos y centavos pero no menos 
importante por la comodidad y oportunidad de la 
compra, por la atención personal que se traduce en 
un servicio esmerado y seguro que brinda productos 
de diversas calidades. Existen de primera, de 
segunda, tercera y hasta cuarta calidad, según los 
ingresos del consumidor. Ventas a granel o en 
cantidades fraccionadas, se pueden adquirir 
productos en cuartos de litro, manojos y puñitos. 
De acuerdo a la importancia social de las 
concentraciones y su problemática comercial, los 
objetivos del Programa se orientan hacía su 
modernización comercial mediante la dotación de 
infraestructura, de las instalaciones necesarias y de 
la organización adecuada para su abasto eficiente y 
oportuno. 
La dotación de infraestructura contempla la 
construcción de mercados para las 176 unidades 
con el sistema de propiedad en condominio que les 
proporcionará a los comerciantes un patrimonio 
familiar propio, en condiciones económicas muy 
favorables, ya que el terreno se les venderá aprecios 
de interés social o residual, con financiación baja, 
con acuerdo de faci lidades para acreditar la propiedad 
y venta del mercado a precios de costo y área de 
recuperación financiera. 
Estos planes se lograrán mediante acuerdos con 
instituciones como las Delegaciones, Banco Nacional 
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de Comercoio Interior, Solidaridad, Fonddf, Cegrupe 
y Cabin. 
La construcción de la 1 76 concentraciones que se 
espera culminar en un corto o mediano plazo, 
requiere una inversión de 315 millones de nuevos 
pesos. Como meta inrnediata se espera en cinco 
meses construir 34 concentraciones e invertir 71 
millones de nuevos pesos. 
Hasta el momento el Programa se ha promovido en 
34 concentraciones con la utilización de los 
prototipos arquitectónicos de los mercados, y se 
han elaborado acuerdos con base en la experiencia 





una garantía para la apertura 
Eugenio Marulanda* 
El transporte nacional sorprendió a la nación al 
descubrirse mejor prepardo y capacitado que su 
símil de los demás países de la subregión. 
Recordemos que, al iniciar la dinámica aperturista 
muchos apuntaron hacia el transporte como un 
posible cuello de botella que encarecería el 
intercambio. La realidad fue otra. El transporte se 
modernizó y amplió su capacidad más rápido de lo 
presupuestado, superando rápidamente la 
demanda de servicio. 
Las principales empresas están siguiendo una 
pedagogía que les ha permitido adecuarse a las 
nuevas condiciones del mercado. En Colombia se 
cuenta con unas diez empresas tipo exportación, 
que tienen la infraestructura necesaria para 
complementarse con la prestación de transporte 
*Presidente de Colfecar 
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internacional. mientras en Venezuela y Perú no hay 
más de cuatro empresas y en Ecuador aún no se 
descubren los empresarios de este nivel. 
Pero, no es suficiente la modernización de equipos 
y empresas de transporte para garantizar la entrega 
adecuada y oportuna de las mercancías. 
El caso colombiano tiene una realidad bastante 
compleja, generadora de una serie de limitaciones 
que imposibilitan el aumento significativo y rápido 
del volumen de mercancías que pueden movilizarse 
en e l país, asi como el oportuno y seguro 
desplazamiento de carga, desde los centros de 
producción generalmente densamente poblados. 
hasta los puertos marítimos y las fronteras, cuando 
se trata de productos para el comercio exterior. 
Otras limitaciones que entorpecen la prestación 
adecuada del servicio de transporte son la inseguridad 
en las carreteras, el orden público y el estado de las 
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vías . Definitivamente la inversión más rentable de 
los recursos públicos en la economía del país, es la 
que se hace en carreteras, puertos y en general en 
todos los sitemas que favorecen la distribución de 
bienes y servicios. 
Hay mucho por hacer 
El diseño y estado de las carreteras colombianas. 
demuestra que estas no son el resultado de un 
criterio de planeación que conduciría a la actual 
internacionalización de la economía. 
Colombia tiene 11 O mil kilómetros de carreteras, de 
los cuales 12 mil700 kilómetros están pavimentados, 
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es decir, el 88.2% de las carreteras se encuentran 
sin pavimentar. Las vías catalogadas como 
nacionales tienen una longitud de 26 mil kilómetros, 
11 mil pavimentadas y las 15 mil restantes (el 58%) 
sin pavimentar. 
Por otra parte, el 47% de la red vial nacional se 
encuentra concentrada en seis departamentos: 
Antioquia, Boyacá, Santander, Cundinamarca, Valle 
y Tolima. que tienen 50 mil 800 kilómetros del total 
de carreteras colombianas. 
De los 11 O mil kilómetros de carreteras. el77% está 
ubicado en terrenos ondulados y montañosos. lo cual 
no se debe unicamente a la topografía nacional, sino 
especialmente a la pretensión de trazar vías por los 
centros urbanos, para lograr integrar los distintos 
poblados con las principales ciudades. 
Para que las vías sean factor de desarrollo y 
contribuyan eficientemente a la internacionalización 
de la economía, se requiere una infraestructura vial 
cinco veces mayor a la actual. 
La densidad vial debería estar entre 400 y 500 
metros de carreteras por kilómetro cuadrado, simi-
lar a la densidad de países como México, sin 
embargo sólo tenemos 94 metros por kilometros 
cuadrados. 
Ahora bien. para tener rápido acceso a los sitios de 
producción y principales centros urbanos, a los 
puertos marítimos y a las fronteras, las vías 
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nacionales deben tener calzadas, que tengan por lo 
menos ocho metros de ancho, para que posibiliten el 
desplazamiento seguro y sin contratiempos de 
buses, camiones y otro tipo de automotores. 
Desafortunadamente sólo el 9.5% de la red 
pavimentada cumple este requisito. 
Es imperativo ingresar en la era de las vías rápidas. 
Entre grandes núcleos de población, deben 
aprovecharse los accidentes topográficos y no 
buscar los pequeños núcleos poblacionales, que 
como puntos fijos, han indicado el paso de las 
actuales carreteras. 
Desprenderse del esquema integrador implica en 
última instancia, el desarrollo de autopistas, 
carreteras compuestas de dos calzadas separadas, 
por lo menos con dos carriles de cada lado, como 
la via Panamericana en el Valle del Cauca. 
El ejemplo de los países desarrollados señala 
indudablemente que la autopista es la manera de 
comunicar ciudades populosas entre si, por medio 
de trazados geológica y ageométricamente ópt imos, 
que ignoren la ubicación de los pueblos y ciudades 
intermedias. 
Malla vial básica 
En este sentido, la malla vial propuesta por Colfecar 
en distintos escenarios, permite compensar la 
desventajosa mediterraneidad de la economía 
colombiana, comparada con las marítimas de la 
mayoría de los países americanos. 
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La malla vial aportará la comunicación terrestre 
necesaria entre las regiones productivas y sus 
puertos. Diseñada con las filosoffa de las autopistas 
para camiones de varios ejes que son indispens-
ables para la internacionalización de la economía, 
le permitirá al país ingresar realmente en la 
internacionalización, la cual es una forma de pensar 
y una actitud más que un conjunto de elementos 
desvertebrados. 
Distribución física internacional 
Pensar en función de la internacionalización, lleva 
al transporte al concepto de la distribución física 
internacional, la cual ya no es sólo la movilización 
de una carga, sino el conjunto de operaciones que 
involucra el traslado físico de un producto, desde la 
planta de producción o lugar de recolección hasta 
el punto de consumo en el mercado del destino 
final, que bien puede ser una ciudad del exterior. 
Una lógica errada o incompleta puede limitar el 
potencial de venta en el exterior de un producto 
competitivo en precio y calidad en el país productor. 
La creciente complejidad y competitividad en el 
comercio imnternacional, reclama un enfoque más 
innovador y sistemático. La DFI debe estar integrada 
al plan de comercio internacional de las empresas 
y su gestión vinculada a las funciones de producción, 
mercadeo y financiación. 
El análisis de los medios de transporte de una 
mercancía, dentro de las operaciones de DFI, es 
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definitivo para establecer los términos económicos 
y logísticos más adecuados para la operación de 
comercio internacional, lo cual incidirá en la 
optimización de los resultados económicos del 
comerciante. 
El transportador, 
un asesor para el comercio 
Los transportes están llamados a convertirse en 
asesores de las empresas y gestores de las 
operaciones complementarias al transporte : el 
embalaje, el marcado, la documentación, la 
utilización de la carga, la manipulación, los seguros, 
los fletes, el almacenaje, los trámites portuarios, 
aduaneros y bancarios deben llegar a ser parte de 
los servicios que en corto plazo ofrezcan las mejores 
empresas de transporte a sus clientes . 
El reto de los transportadores consiste en desarrollar 
servicios que integren todas las operaciones para 
la entrega oportuna de una mercancía en el domicilio 
del consumidor, teniendo en cuenta las reglas de 
calidad total y justo tiempo, que obliga la aadecuada 
utilización de los recursos disponibles, incluyendo 
la capacidad empresaria l e informática. que 
contriben al proceso de internacíonalización. 
Esta es una labor de aprendizaje ya iniciada en las 
principales empresas de transporte. que debe 
extenderse a otros sectores hasta llegar a los 
usuarios del transporte internacional. para que toda 
Colombia pueda beneficiarse. optimizando costos 
y fortalezas de sus productos. 
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Exhortación final 
Señores comerciantes, llegó la hora de sentarse 
con el trasnporte a planear de manera conjunta el 
futuro. De programar las entregas de productos, 
abrir nuevos mercados, hacer del transportador un 
funcionario de su negocio. No se trata de crear un 
departamento del transporte, sino de hacer que 
laempresa de transporte se convierta en su propio 
departamento de transporte. 
En sus manos está el tipo de transporte que el pafs 
quiere y necesita tener, contraten con quien les 
ofrezca los servicios complementarios al simple 
acarreo de productos, exijanle al transportador, y 
descubrirán el potencial que tiene por desarrollar. 
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Lugares de compra 
de los hogares colombianos 
Rafael España* 
Después de varios años de crisis, durante el año 
pasado, la actividad minorista de alimentos, bebidas 
y tabaco, experimentó un crecimiento positivo. 
Igual creció el total de las ventas al detal en un 
3.7% según el Dane, aunque nuestras propias 
cifras hablan de un crecimiento mucho mayor. 
Algunos factores han ayudado a este crecimiento. 
Aparece en primer lugar, la inflación que el año 
pasado disminuyó sensiblemente. Pasamos de un 
índice de 25.1% a uno de 22.6% . El grupo de 
alimentos que representa un rubro muy significativo 
en la canasta familiar de los colombianos , 
experimentó una variación en los precios del 14.5%, 
mientras que en 1992 fue del 27.8%. La carne 
aumentó apenas en 8.5%, y hubo un buen 
abastecimiento. 
El campo de los· abarrotes, muy en consonancia 
con la inflación, presentó un crecimiento del 22%. 
* Director Económico de Fenalco 
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Pero, fuera de la inflación, existen otros elementos 
en descenso que explican la muy buena coyuntura 
sectorial, como el caso del aumento en la producción 
agrícola, en particular de hortalizas y frutas . La 
producción de papa se incrementó en un 20% que 
permitió al país exportar el producto. 
Vale destacar la mayor oferta de importaciones, 
porque las compras externas como las preparaCiones 
con base en cereales se quintuplicaron, los productos 
de molinería crecieron en un 45%, los enlatados en 
un 56%, chocolatines en un 257% y confitería en un 
100%. 
Otro elemento que explica las buenas ventas del 
comercio es el dinamismo en el consumo de los 
hogares, cuyo crecimiento nacional alcanzó un 7.7%; 
el mayor gasto público en 1993, con un aumento 
nominal del 50%. También influyó la reducción del 
desempleo que en las principales siete ciudades bajo 
del 9.8% al7.9% entre diciembre de 1992yel mismo 
mes de 1993. 
Es un poco aventurado deci r que bajó el desempleo 
por el aumento de informales y porque no existen 
evidencias concretas sobre la calidad de los nuevos 
empleos. 
Las modernas estrategias de mercadeo, como las 
tarjetas de crédito para compra de alimentos y el 
aumento en el total del número de tarjetas de crédito 
que en Colombia llega hoy en día a 1.750.000. En 
1991 el número era de 1.250.000. 
Los procesos de integración han faci l it ado 
intercambios comerciales insospechados, como el 
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colombo-venezolano. Se han disminuido los margenes 
de rentabilidad y precisamente Fedesarrollo está 
haciendo un estudio al respecto el cual aporta como 
primeras conclusiones estas que acabamos de 
referir y que explican en parte la competencia 
originada en la apertura económica. 
La industria de alimentos procesados tuvo un 
incremento significativo después de tres años de 
estancamiento. Es importante destacar la mayor 
disponibilidad de créditos para consumidores. El 
sistema Upac. ahora si presta recursos para libre 
asignación . En la encuesta adelantada con 
Fedesarrollo entre los comerciantes del sector de 
alimentos, víveres, abarrotes y bebidas, se nota que 
la baja demanda ha dejado de ser un problema más 
del sector y registra un cambio en el abastecimiento 
de productos nacionales que está ganando 
importancia. 
Veamos cuales son las expectativas del comercio 
colombiano. respecto al sector minorista y mayorista 
de víveres, licores. abarrotes y alimentos. Los 
elementos positivos son, para comenzar, la 
perspectiva de un buen crecimiento económico este 
año, a pesar del pronóstico de pesimistas que ubica 
el aumento del PIB en un 4% y el de optimistas en 
un 5.55. El año pasado la economía creció en un 
5.2% . 
Otro elemento positivo es la fluidez continua y 
adecuada de las exportaciones. Hay optimismo en 
cuanto al desempeño del sector agropecuario y al 
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volumen de cosechas. Habrá una reactivación del 
sector agropecuario. Adicionalmente se espera un 
fuerte incremento de las inversiones extranjeras en 
numerosos renglones de la actividad productiva, 
incluyendo el comercio. Pronto tendremos en Co-
lombia empresas minoristas internacionales de 
gran tradición . 
El clima socio político ha mejorado en forma notoria 
y al respecto hay confianza en los comerciantes. Es 
muy posible que se mantengan las tasas de interés 
en los actuales niveles. El bajo ritmo de devaluación 
continuará estimulando la actividad importadora. 
Los elementos adversos al clima de negocios para 
los comerciantes son, en primer lugar, la entrada 
en vigencia de la ley de seguridad social, que 
encarecerá los costos laborales de las empresas. 
Da la impresión de no haber sido bien valorado este 
fenómeno. El aumento en las cotizaciones del mes 
de abril será algo muy fuerte tanto para empledores 
como para trabajadores. 
No es claro el proceso de reducción de la inflación 
debido al aumento de dinero en circulación y a 
otros fenómenos económicos. No se percibe que 
la inseguridad y la delincuencia común tiendan a 
disminuir. Otro elemento negativo es la persistencia 
de un ambiente recesivo en los paises 
industrializados. El contrabando también sigue con 
sus nefastos efectos en las actividades industriales 
y comerciales formalizadas. No cabe duda sobre 
una elevada presión tributaria a nivel municipal y a 
nivel nacional. 
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Por último no se descarta una devaluación del 
Bolívar que si bien estimulará importaciones también 
ocasionará muchos traumas a la industria y al 
comercio colombiano que incursiona con éxito en 
ese mercado, si se tiene en cuenta que las 
devaluaciones no son anunciadas. 
Una investigación efectuada entre Fenalco, el Dane 
y el Ministerio de Desarrollo presenta los siguientes 
hallazgos: 
En el área de alimentos y bebidas, a nivel nacional, 
el comercio tradicional representado en tiendas de 
barrio y plazas de mercado, domina ampliamente el 
comercio de los perecederos que captura el63% de 
los hogares. En la línea de granos y cereales, es 
decir, abarrotes, los sectores modernos como 
supermercados, grandes cadenas y comercio 
subsidiado llevan la delantera: capturan el 58% del 
mercado. 
' Es notorio el predominio de las tiendas de barrio en 
la distribución de productos de panadería. El local 
especializado o panaderías apenas captura el 23% 
del mercado de pan. En la carne las tiendas y plazas 
abastecen casi la mitad de los hogares, el resto se 
abastece en las conocidas famas . 
El mercado de bebidas alcohólicas, de licores, lo 
dominan las tiendas de barrio; la licorera o cigarrería 
captura el 18% del mercado. En los segmentos de 
estratos medios y altos predomina la . compra de 
tienda de barrio. 
Un análisis de carácter financiero en las principales 
entidades de comercio subsidiado, da claras 
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muestras de ineficiencia . Los bajos precios en las 
cajas de compensación son un mito ya que resulta 
más inflacionario comprar en la caja de 
compensación que en el supermercado privado. La 
relación del costo sobre ventas es diez veces 
superior a la de los grandes supermercados 
representativos. 
En otro estudio de Fedesarrollo se demuestra que el 
comercio colombiano ha ganado poder frente a la 
industria . El porcentaje de empresas industriales 
que no concede descuento a los comerciantes 
disminuye. En las grandes cadenas actualmente 
sólo el 15% de los industriales no da descuentos, lo 
cual demuestra que se ha registrado un avance en 
el poder de negociación de los comerciantes. 
La figura de los distribuidores exclusivos gana 
importancia mayúscula. Ellos son los consentidos 
de la industria que concede descuentos considerables 
a esta modalidad. · 
La importancia de los canales de comercialización 
para la industria productora de alimentos grandes, 
medianos y pequeños es cada vez mayor. Solamente 
el13% de las industrias procesadoras de alimentos 
no venden a las grandes cadenas, mientras el6% no 
tiene relación con distribuidores exclusivos. 
Existe un mayor equilibrio del poder del mercado 
entre productores y comerciantes. Anteriormente 
bastaba poner en el mercado un producto para 
asegurar su venta, merced a la existencia de una 
demanda insatisfecha. 
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El tema de la marca de los distribuidores, es un 
hecho cierto en Colombia. Esa estrategia tiene sus 
ventajas pero también sus limitaciones. En primer 
lugar cambia la imagen de algunos distribuidores 
que de ser solamente comerciantes, pasan a trabajar 
como productores de muy buena calidad . En 
segundo lugar, es posible que la empresa comercial 
pueda vender a precios inferiores, ya que la 
diversificación de actividades permitirá la 
eliminación de intermediarios, lo que reduciría 
costos del precio final. En tercer lugar, los 
consumidores no son tan fieles a una marca 
determinada. Es más facil la penetración en el 
mercado moderno. 
En la parte negativa de las marcas, hay dificultad 
para cubrir todo el mercado ya que la producción no 
es de la misma magnitud que la de los grandes 
fabricantes nacionales. La venta se realiza en los 
puntos de venta del distribuidor lo cual limita el 
mercado. Este es un nuevo elemento a tener en 
cuenta para nuevas alianzas. 
Existe una recomposición de los canales 
comerciales y en particular de la comercialización 
de alimentos. Nos encontramos con un fenómeno 
que las estadísticas oficiales confirman: las ventas 
de al imentos, bebidas y tabaco efectuadas por los 
canales convencionales están en proceso de 
estancamiento, mientras que las grandes cadenas 
y supermercados crecen de manera importante. 
En Medellín el 14% de los comerciantes minoristas 
de abarrotes consideraron que subieron las ventas 
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por unidades. mientras el 57% reportó disminución. 
Las grandes cadenas en un 1 00% dijeron que las 
ventas en unidades físicas aumentaron. Ese 
fenómeno también está en Bogotá donde el 
modernismo de las cadenas va en contra del 
comercio tradicional . 
En los últimos 25 años en Colombia se han 
presentado cambios radicales en la estructura del 
consumo. que muestra una economía en continuo 
desarrollo; la proporción del gasto destinado a 
alimentos ha bajado de un 445% a un 29% . La 
recreación se ha duplicado en los últimos años y el 
20% de los colombianos tiene recepción de 
televisión por cable o parabólica. Esto es algo muy 
significativo porque ya no se puede esconder al 
consumidor el nacimiento de nuevas marcas en los 
países vecinos. 
Con respecto a la cuantificación de las ventas del 
comercio colombiano por canales. se encuentran 
cifras interesantes. Por ejemplo, el 25% de las 
ventas de alimentos al detal se efectúa vía 
supermercardos. autoservicios, el42% a través de 
la tienda de barrio. la venta especializada captura el 
2% del mercado, las licoreras y cigarrerías venden 
el 22% del total de alimento, bebidas y tabaco y los 
comercios dedicados a productos lácteos venden 
el 0.8% del total. Las famas o carnicerías venden 
el16%. 
Se destaca el alto grado de informalidad del mercado 
colombiano donde una mínima f racción de 
establecimientos comerciales cumplen con el 
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requisito del registro mercantil. Aun en segmentos 
más modernos como los de los grandes 
supermercados, el porcentaje de negocios no 
inscritos es muy alto, alcanza el 68%. 
En cuanto a ventas en 1984 la tienda de barrio 
alcanzaba el 7 4% del total y en 1990 bajó al 61 %. 
Por establecimiento laboran 1.6 personas mientras 
que en los supermercados 1 0.3. 
No parece inalcanzable para los colombianos 
acelerar el cambio de sus estructuras comerciales 
y económicas, acorde con las nuevas exigencias 
de la industrialización ya que las oportunidades de 
progreso para los comerciantes son insospechadas. 
Estamos protagonizando un giro tecnológico y 
existe optimismo frente al futuro de la economía y 
el desarrollo . La inventiva de los empresarios 
colombianos no tiene límites, las distancias con los 
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